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1.	  Einleitung	  
Das Internet ist schon lange kein reines Informationsmedium mehr, sondern vielmehr ein 
Kommunikationsmedium, das man auch gerne mit dem Begriff Social Web in Verbindung 
bringt. Es ermöglicht den Menschen, sich weltweit mit anderen auszutauschen und neue 
Kontakte zu knüpfen. Kein Wunder, dass die meisten Menschen heutzutage einen großen Teil 
ihrer Zeit in sozialen Netzwerken verbringen. 77% der Frauen und 70% der Männer nutzen 
täglich soziale Plattformen. Die unangefochtene Nummer Eins ist dabei immer noch 
Facebook: 80% der Internetnutzer haben dort ein Profil.1 
Aus dem privaten Leben vieler Menschen sind Soziale Netzwerke also kaum mehr 
wegzudenken. Doch auch für Unternehmen eröffnen sich mit dem Social Web neue 
Möglichkeiten: Neue Kanäle der Kundenkommunikation und des Marketings wurden 
geschaffen. Deshalb finden auch Firmen zunehmend den Weg ins Social Web und gehen dort 
hin, wo sich ihre Kunden aufhalten. Drei von vier deutschen Unternehmen (75 %) setzen 
soziale Medien mittlerweile für die interne oder externe Kommunikation ein. Signifikante 
Unterschiede nach Unternehmensgröße gibt es dabei nicht.2 
Wenn Unternehmen den Schritt ins Social Web gehen, dann sollten sie es richtig und mit 
vollem Einsatz tun. Doch was bedeutet „richtig“? Lohnt es sich für ein Unternehmen 
überhaupt, sich auf sozialen Netzwerken zu engagieren? Und eignen sich die Sozialen Medien 
überhaupt für die Kundengewinnung und –bindung? Diese und weitere Fragen sowie gängige 
Vorbehalte, die Unternehmen gegenüber Social Media haben, sollen in dieser 
wissenschaftlichen Abschlussarbeit geklärt bzw. aus dem Weg geräumt werden.  
Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht außerdem darin, die wesentlichen Marketing-
Instrumente und deren Einsatzmöglichkeiten zu identifizieren – insbesondere des Social 
Media Marketings – und  ihre Relevanz hinsichtlich der Unternehmensziele 
Kundengewinnung und -bindung zu untersuchen. Zusätzlich sollen nach einer theoretischen 
Herleitung die Chancen und Risiken für Unternehmen im Social Web aufgezeigt und eine 
effektive Social Media Strategie hergeleitet werden. Zur Veranschaulichung einer solchen 
Strategie unter besonderer Berücksichtigung von Kundengewinnungs- und 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Vlg. Tomorrow Focus Media (2015), http://www.tomorrow-focus-
media.de/fileadmin/customer_files/public_files/downloads/studien/TFM_Studie_SocialTrends_SocialMedia_20
15.pdf (22.07.2015) 
2 Vgl. Bitkom (2015): http://www.zdnet.de/88233410/bitkom-drei-viertel-der-deutschen-unternehmen-nutzen-
social-media/ (22.07.2015)	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Kundenbindungsinstrumenten der Sozialen Medien sollen zwei Fallbeispiele deutscher 
Unternehmen dienen. 
Ausgewählte Quellen, weitere Beispiele aus der Praxis und die Ergebnisse repräsentativer, 
empirischer Studien und Statistiken untermauern die Thesen dieser Arbeit. Nichts desto trotz 
erhebt der Verfasser keinen Anspruch auf Allgemeingültigkeit seiner Äußerungen. Die Arbeit 
schließt mit einem Blick in die Zukunft des sozialen Internets. 
2.	  Kundengewinnung	  
Die Kundengewinnung bzw. Kundenakquisition repräsentiert naturgemäß den Ausgangspunkt 
einer Beziehung zwischen dem Unternehmen und einem potenziellen Kunden. Nach Blinda 
umfasst die Kundenakquisition im Sinne der aufgabenorientierten Unternehmensführung 
sämtliche Maßnahmen, die dazu führen, dass ein Kunde erstmalig beim betreffenden Anbieter 
kauft.3 Die Hauptaufgabe der Kundenakquisition ist demnach, bisher nicht erreichte 
Kundenpotenziale zu erschließen und auf diese Weise ein neues Wachstum zu generieren. 
Dies ist allerdings kein einfacher Akt, sondern oft ein langwieriger Prozess. Wer Kunden 
dazu gewinnen will, muss erkennen, wie er Schritt für Schritt den Entscheidungsprozess des 
Kunden unterstützt.4  
Die Bedeutung der Kundenakquisition für den Unternehmenserfolg ist einfach auszudrücken: 
Ohne Kunden gibt es kein Geschäft. Das bedeutet auch, dass die Gewinnung von Neukunden 
aufgrund der Umsatzeffekte eines der wesentlichen Unternehmensziele sein muss. Das 
Problem dabei ist, dass „durch zunehmende Individualisierung des Konsumentenverhaltens, 
bessere Kenntnisse des Kunden durch moderne Informationstechnologien wie dem Internet, 
komplexere und variantenreichere Produkte [ ... ] der Akquisitionsprozess immer schwieriger 
wird.“5 Umso wichtiger ist es für das Unternehmen, die Bedürfnisse der Zielgruppe genau zu 
kennen, um auf sie eingehen zu können. Nur so erhöht sich auch die Profilabilität von 
Kundenbeziehungen, die sich unmittelbar auf den gesamten Geschäftserfolg auswirken 
können. Ein Unternehmen, das sehr viele Geschäftsbeziehungen pflegt, die teilweise aber 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
3 Vgl. Blinda (2007), S. 82 
4 Vgl. o.V., http://www.business-wissen.de/handbuch/kundengewinnung/kundengewinnung-als-wichtigste-
aufgabe-im-unternehmen/ (20.07.2015) 
5 Vgl. Blinda (2007), S. 83	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nicht profitabel sind, könnte unter Umständen insgesamt ein negatives Geschäftsergebnis 
erwirtschaften.6 
Das folgende Kapitel soll aufzeigen, wie ein Unternehmen ein attraktives Kundensegment für 
sich definieren kann und die zwei elementarsten Akquisitionsstrategien darstellen. 
Anschließend werden die beliebtesten Instrumente zur Kundenakquise vorgestellt. 
2.1.	  Identifikation	  attraktiver	  Kunden	  
Die Basis jedes erfolgreichen Unternehmens sind die Kunden, denn bleiben diese aus, geht 
auch das Unternehmen zu Grunde. Je mehr treue und zufriedene Kunden ein Unternehmen 
also hat, desto größer ist die Chance, dass es überlebt und seinen Wert langfristig steigert.7 
Daraus folgert logischer Weise, dass die oberste Priorität immer der Kunde hat. Sowohl 
Führungskräfte als auch Mitarbeiter sollten sich demnach in erster Linie um die Bedürfnisse 
der Kunden kümmern, damit andere Stakeholder zufrieden gestellt werden können. Doch 
welche Kunden sind überhaupt attraktiv für das eigene Unternehmen und wie sehen ihre 
Bedürfnisse genau aus? Diese Frage ist gar nicht so einfach zu beantworten, denn nicht alle 
potenziellen Kunden eines im Vorfeld identifizierten relevanten Marktes sind gleich attraktiv 
für ein Unternehmen: Bestimmte attraktivere Kundengruppen werden sich eher zum Kauf 
entschließen, weil sie z.B. über ein höheres Einkommen verfügen oder weil sie gerade Ersatz 
für ein defektes oder verlorenes Produkt benötigen. Andere Kundengruppen sind wiederum 
attraktiver, weil sie ein Produkt gleich mehrfach kaufen oder eine bestimmte Leistung immer 
wieder nachfragen. 
Deshalb ist es sinnvoll, alle potenziellen Käufer in kleinere Einheiten oder Teilmengen ein zu 
teilen, sogenannte Zielgruppensegmente. Dabei sollte beachtet werden, dass die 
Ähnlichkeiten der Kunden innerhalb der Segmente möglichst hoch ist und die Gesamtzahl der 
Segmente überschaubar bleibt. Bei der Auswahl der Segmentierungskriterien ist zudem auch 
der Aufwand bei der Informationsbeschaffung und der Analyse zu berücksichtigen. Es 
empfiehlt sich, Annahmen und Analysen in regelmäßigen Abständen zu überprüfen, um 
Änderungen frühzeitig zu erkennen und das eigene Angebot entsprechend anzupassen zu 
können. Im Folgenden sollen einige Segmentierungskriterien nach Hofbauer und Schöpfel 
kurz vorgestellt werden:8 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
6 Vgl. Beyer (2015), http://www.economics.phil.uni-erlangen.de/lehre/bwl-archiv/bpract/kuwert/kuwert.htm 
(16.06.2015) 
7 Vgl. Hinterhuber / Matzler (2009), S. 1 
8 Vgl.  Hofbauer / Schöpfel (2009), S. 144ff	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Demografische Merkmale: Das sind Segmentierungskriterien wie z.B. Geschlecht, Alter, 
Familienstand, Einkommen, Grundbesitz, Ausbildung, Wohnort oder Nationalität. 
Demografische Merkmale haben den großen Vorteil, dass die notwendigen Daten leicht zu 
erhalten sind und sich die Kunden in diesen Segmenten auch leicht auffinden lassen. Darüber 
hinaus lassen sich Größe und Potenzial einzelner Segmente leicht abschätzen. Zusätzlich kann 
man mit Hilfe von demografischen Kriterien Zukunftschancen gut identifizieren, da heute 
schon abzuschätzen ist, welche Altersgruppe in beispielsweise 30 Jahren am schnellsten 
wächst. 
Einstellungen und Überzeugungen: Sie sind besonders dann wichtige 
Segmentierungskriterien, wenn sich das Angebot an Privatkunden richtet. Kunden, die zu 
sozialen Themen (Religion, Umweltschutz, Politik, Drogen) oder persönlichen Themen 
(Familie, Freunde, Gesundheit, Einkaufen, Job) unterschiedliche Einstellungen haben, 
unterscheiden sich auch durch ihr Kaufverhalten oder ihre Vorlieben. Das Gleiche gilt auch 
für Produkteigenschaften: Umweltbewusste Kunden werden beim Waschmittelkauf eher auf 
das weißeste Weiß zugunsten eines umweltfreundlichen Mehrkomponentenwaschmittels 
verzichten. Einstellungen können dem Hersteller also wertvolle Anregungen zur 
Differenzierung ihres Produktangebotes liefern.  
Preissensibilität: Diejenigen Kunden, die das beste verfügbare Produkt erwerben wollen und 
bereit sind, dafür auch mehr zu bezahlen, können ein eigenes Segment bilden. Ebenso gilt 
dies für mittlere und untere Preissegmente.  
Individuelle Vorlieben: Manche Kunden bevorzugen eine bestimmte Produkteigenschaft oder 
einen bestimmten Nutzenaspekt eines Produktes. Ältere Menschen beispielsweise bevorzugen 
eventuell eine kleinere Verpackung bei Waschmitteln, weil sie nicht mehr so schwer tragen 
können. Andere Produkteigenschaften wie Waschkraft, Preis oder Duft treten dann in den 
Hintergrund. Solche Kunden sind meist auch dazu bereit, vergleichsweise hohe Summen für 
das geeignete Produkt auszugeben. Vorlieben sind jedoch im Vergleich zu anderen 
Segmentierungskriterien anfällig für schnelle Änderungen. Als Anbieter von entsprechenden 
Produkten ist es daher unablässig, den Verbraucher sehr gut zu kennen und laufend Trends zu 
beobachten, die auf eine Änderung der Vorlieben hindeuten. 
Kaufentscheidungsprozess: Eine andere Möglichkeit ist, alle Kunden in einem Segment 
zusammenzufassen, die ein ähnliches Verhalten bei der Kaufentscheidung zeigen. Dabei ist 
sowohl der Prozess der Entscheidungsfindung zu berücksichtigen als auch der eigentliche 
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Kaufprozess. Dabei müssen nicht nur die Einkäufer beobachtet werden, sondern auch 
diejenigen, die eine Kaufentscheidung wesentlich beeinflussen können. Dies kann die 
Fachabteilung bei einem Unternehmen sein, die eine Freigabe vor dem Kauf erteilt. Es 
können aber auch Freunde und Kollegen sein, die eine Empfehlung aussprechen. Beim 
eigentlichen Kaufprozess ist außerdem zu unterscheiden, ob er durch eine formale 
Ausschreibung, einzelne Angebotsvergleiche oder einen Spontankauf erfolgt. 
Nutzungsverhalten: Die unterschiedliche Nutzung eines Produktes ist ein möglicher Indikator 
für unterschiedliche Kundenbedürfnisse. Vielnutzer, die in ihrer täglichen Arbeit auf ein 
bestimmtes Produkt angewiesen sind, kaufen das Produkt besonders häufig oder erwarten 
speziellere Eigenschaften als der typische Gelegenheitsnutzer. 
Lebens- und Unternehmenssituationen: Auch nach bestimmten Situationen kann segmentiert 
werden, die viele potenzielle Kunden gemeinsam haben, sodass man sie in einer Zielgruppe 
zusammenfassen kann. Dieses Segmentierungskriterium wird weniger verwendet, kann aber 
sehr effektiv sein. Entscheidend ist, dass man eine Situation erkennt, in der die 
Wahrscheinlichkeit, dass das Produkt oder die Dienstleistung benötigt wird, sehr hoch ist. So 
sind z.B. Studienabgänger von Berufsgruppen, die nach dem Berufseinstieg 
überdurchschnittlich gut verdienen, eine ausgezeichnete Zielgruppe für Vermittler privater 
Krankenversicherungen.  
Wettbewerbsprodukte: Bei einigen Märkten kann es sinnvoll sein, Segmente anhand von 
Wettbewerbsprodukten zu charakterisieren. Dies gilt immer dann, wenn eine geschlossene 
Gruppe von Produkten existiert, die nur untereinander im Wettbewerb stehen und damit einen 
Teilmarkt, ein Untersegment, bilden. Durch die Analyse dieses Segmentes und damit der 
Produkteigenschaften, des Nutzens sowie der Kunden, die diese Produkte kaufen, kann man 
versuchen, Ansatzpunkte zur Verbesserung des Vermarktungserfolges zu gewinnen.  
Eine bedachte Zielgruppensegmentierung kann attraktive Kunden für ein Unternehmen 
herausfiltern und ermöglicht somit ein gezieltes Ansprechen und Gewinnen der Kunden. 
Zudem lassen sich damit nicht nur das Marketing und der Vertrieb optimal ausrichten, 
sondern auch die Preisgestaltung präziser vornehmen und unter Umständen sogar die 
Produkteigenschaften gezielt nachschärfen. Welchem Segmentierungskriterium man den 
Vorzug geben sollte, hängt unter anderem von der Branche und dem Produkt ab. 
	   8	  
2.2	  Strategien	  zur	  Kundengewinnung	  
Im Rahmen des Akquisitionsmanagements besitzt ein Unternehmen prinzipiell zwei 
strategische Optionen, um Interesse, Bekanntheit, Präferenzen oder ein positives Image zu 
erzeugen, dadurch einen Erstkauf herbeizuführen und gegenseitige Nettonutzenvorteile zu 
generieren:9 
Einerseits besteht mit Hilfe der Stimulierungsstrategie die Möglichkeit durch die gezielte 
Nutzung von Anreizen, wie Sonderangeboten und Produktbeigaben, den potenziellen Kunden 
über einen Impulskauf dazu zu bewegen, eine Geschäftsbeziehung mit dem Unternehmen 
einzugehen. Anderseits kann das Unternehmen, mittels der Überzeugungsstrategie, d.h. 
anhand einer inhaltlichen Argumentation seine Fähigkeit, die Bedürfnisse und Erwartungen 
der Kunden zu erfüllen, dokumentieren. Dies kann u. a. durch Leistungsproben und 
Werbemaßnahmen geschehen. 
Diese beiden grundsätzlichen Strategietypen unterscheidet Bruhn noch danach, ob sie faktisch 
oder symbolisch eingesetzt werden. Während im Zuge der symbolischen Umsetzung vor 
allem die intangiblen Komponenten des Unternehmens (z.B. das Image oder die Marke) im 
Zentrum der Strategie stehen, werden die Kunden bei der faktischen Umsetzung durch 
konkrete, leistungsbezogene Anreize des Unternehmens stimuliert oder überzeugt. Insgesamt 
ergeben sich somit vier Strategietypen der Kundenbearbeitung im Rahmen des 
Akquisitionsmanagements: Eine faktische sowie eine symbolische Stimulierungsstrategie und 
eine faktische sowie symbolische Überzeugungsstrategie.10 
Beispiele für eine faktische Stimulierungsstrategie wären Sonderangebote, 
Preisausschreibungen oder Produktbeigaben. Zu einer symbolischen Stimulierungsstrategie 
gehören beispielsweise der Imageaufbau einer Marke oder Testimonials in der klassischen 
Werbung. Bei einer faktischen Überzeugungsstrategie kommen Leistungsproben, Vorher-
Nachher-Werbung oder leistungsbezogene Qualitätsgarantien zum Einsatz, wohingegen die 
symbolische Überzeugungsstrategie auf Qualitätszertifizierungen und die Steuerung von 
Weiterempfehlungen baut. 
2.3	  Instrumente	  der	  Kundengewinnung	  
Eine erfolgreiche Marketingkommunikation ermöglicht es Unternehmen, auf ihre 
angebotenen Leistungen und Produkte aufmerksam zu machen und ist damit ein 
entscheidendes Element zur Kundengewinnung. Dass sich das einfacher anhört, als es 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
9 Vgl. Hinterhuber / Matzler (2002), S. 47 
10 Vgl. Bruhn (2009), S. 132f	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tatsächlich ist, liegt an dem großen Repertoire von Kommunikationsinstrumenten, aus dem 
sich Unternehmen heutzutage bedienen können – die Auswahl des richtigen Elementes ist 
enorm wichtig für den Verlauf der Kundenakquise sowie die Bindung der Kunden an das 
Unternehmen. Werbung und PR sind neben der Verkaufsförderung, dem persönlichen 
Verkauf und dem Direktmarketing wichtige Elemente der Marketingkommunikation.11 Alle 
vier Kommunikationsformen sollen im Folgenden erklärt und ihre Vor- und Nachteile näher 
betrachtet werden. 
Direct Marketing 
Unter dem Begriff Direct Marketing oder Direktmarketing verstand man ursprünglich nur ein 
einfaches Marketingkonzept, bei dem Güter oder Dienstleistungen ohne einen 
zwischengeschalteten Absatzmittler vom Hersteller direkt zum Konsumenten gelangten. 
Später verwendete man den Begriff Direktmarketing für das Verkaufen durch Kataloge oder 
Werbebriefe. Die Nutzung von Telefon und anderen Medien zum direkten Verkauf an den 
Endverbraucher veranlasste die Direct Marketing Association (DMA) schließlich zu einer 
umfassenderen Definition, die Direktmarketing als ein interaktives System des Marketing 
beschreibt, in dem ein oder mehrere Werbemedien genutzt werden, um eine messbare 
Reaktion beim Kunden und/oder Transaktion bei den Kunden zu erzielen, die man an jedem 
beliebigen Ort erreichen kann.12 Salopp gesagt könnte man das Direct Marketing heutzutage 
ebenso als eine Werbemaßnahme, die eine direkte Ansprache des möglichen Kunden mit der 
Aufforderung zu einer Antwort enthält, bezeichnen. Dies ermöglicht im Gegensatz zu 
Werbung oder PR eine Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden. Der Kundenkontakt 
kann über die persönliche Ansprache, einem Call Center Anruf, einem Brief, einer Eail oder 
einer Kombination aus diesen Maßnahmen erfolgen.13 Von dieser Art der Kundenansprache 
erhoffen sich Unternehmen vor allem eines: Eine hohe Antwortrate. Die kann sich zum 
Beispiel durch die Teilnahme an Gewinnspielen, Bestellungen oder auch nur Anfragen nach 
weiterem Informationsmaterial äußern. Im Direktmarketing geht es sowohl darum, neue 
Kunden zu gewinnen, als auch bestehende Kunden zu binden und besser auszuschöpfen. 
Neben Verkaufsabschlüssen können Direktmarketing-Aktionen außerdem auch Imageziele 
haben.14 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
11 Vgl. Kotler et al. (2007), S. 56 
12 Vgl. Kotler / Bliemel (2001), S. 1090 und Cohen (1989), S. 4 
13 Vgl. o.V. (2015), http://www.marketing-grundlagen.de/theorie/direktmarketing/ (10.07.2015) 
14 Vgl. o.V. (2015), http://www.marketing-grundlagen.de/theorie/direktmarketing/ (10.07.2015)	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Die beliebtesten Formen des Direktmarketing sind Telefonmarketing, Direktmailing und 
online Direktmarketing. 15 
Telefonmarketing 
Beim Telefonmarketing erfolgt die Kundenansprache normalerweise aus einem Call Center. 
Ziel ist meist der Verkauf, wobei nicht jeder Schritt des Verkaufsvorgangs über das Telefon 
erfolgen muss. So reicht es beispielsweise auch, einen ersten Kundenkontakt über ein Call 
Center zustande kommen zu lassen und den Kontakt danach an den Außendienst 
weiterzuleiten. 
Direktmailing 
Die Kundenansprache über den (analogen) Postweg nennt man auch Direktmailing. Diese 
Form des Direktmarketings wird sowohl zur Kundenpflege als auch für den Erstkontakt 
genutzt. Im letzteren Fall benötigt man möglicherweise gekaufte Adressen. 
Online Direktmarketing 
Die wohl bekannteste Form des online Direktmarketings ist die Kundenansprache über die 
Email. Neben unerwünschtem Spam existieren hier durchaus etablierte und vom Empfänger 
akzeptierte Möglichkeiten der Kundenansprache, die von spezialisierten Dienstleistern 
angeboten werden. Beispiel? 
Das Direktmarketing hat den großen Vorteil, dass alle Maßnahmen über die Antwortfrequenz 
der Kunden (Response) messbar sind. Weil sich die Zielgruppe anhand von 
Adressdatenbanken sehr gezielt auswählen lässt, haben direkte Werbeversendungen außerdem 
die positive Eigenschaft, den Streuverlust relativ gering zu halten. Das erspart Kosten und 
nutzt das Direktmarketing-Budget effizient aus. Eine weitere Stärke des Dialoges mit dem 
Kunden, der durch Direktmarketing entstehen kann, ist seine Bindung an das Unternehmen. 
Die Kundentreue kann sich durch gezielte Maßnahmen noch erhöhen. Allerdings ist das 
Direktmarketing durch die deutschen Gesetze aus dem Bereich des Wettbewerbsrechts und 
des Verbraucherschutzes limitiert. Durch regelmäßige Werbemailings mehrerer Unternehmen 
wird der Verbraucher außerdem geradezu mit Werbung überflutet, weshalb das 
Direktmarketing nicht immer ein positives Ansehen genießt. 16 
Verkaufsförderung 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
15 Vgl. Wirtz / Ulrich (2009), S. 115 
16 Vgl. Wirtz / Ulrich (2009), S. 118ff	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Als Verkaufsförderung, auch bekannt als Sales Promotion, werden innerhalb der 
Marketingkommunikation alle zeitlich befristeten Aktivitäten zusammengefasst, die zur 
Erhöhung von Verkaufsergebnissen dienen und andere Marketing-Maßnahmen unterstützen. 
Dies umfasst auch die Aktivierung aller Marktbeteiligten, also Vertriebsorganen, Händlern 
und Kunden. Da die Maßnahmen der Verkaufsförderung und die der Werbung oftmals 
identisch sind, erscheint eine Unterscheidung zunächst schwierig.  
„Während Werbung einen Kaufgrund gibt, bietet Verkaufsförderung einen Anreiz, den 
Kaufakt zu vollziehen oder voranzutreiben.“17  
Natürlich wirkt Werbung trotzdem genauso verkaufsfördernd, wie eine Verkaufsförderung 
werblich wirksam wird. Diese wechselseitige Beziehung ist durchaus beabsichtigt und auch 
erwünscht.18   
Verkaufsförderung kann an Verbraucher, an den Außendienst sowie an den Handel gerichtet 
werden. Je nach Adressat variiert die Erscheinungsform der Verkaufsförderung, wobei 
zwischen kurz- und langfristiger Verkaufsförderung unterschieden werden kann. Dennoch 
gibt es eine Reihe von Unterscheidungskriterien, welche die Eigenschaften der 
Verkaufsförderung eindeutig beschreiben: Während Werbeziele meist langfristig konzipiert 
sind, werden Verkaufsförderungen nur kurzfristig und taktisch eingesetzt (Rabatte, Coupons 
u.ä.). Auch das Ziel von Werbung ist ein anderes als das der Verkaufsförderung. Werbung 
soll die Kunden grundsätzlich motivieren und auch informieren, Verkaufsförderung hingegen 
dient lediglich dazu, Kaufimpulse zu schaffen. Zu guter Letzt ist außerdem zu unterscheiden, 
dass Werbung gezielt für den Endkunden produziert wird, Verkaufsförderung richtet sich 
jedoch an alle direkten Marktteilnehmer.19 
Ein Unternehmer hat zwei Möglichkeiten, Promotions durchzuführen: Zum einen kann es sich 
mit verbraucherbezogener Verkaufsförderung (Customer Promotion) direkt an den 
Endabnehmer richten. In diesem Fall wird das Verkaufsförderungsbudget des Herstellers 
verwendet, um den Kunden durch Aktionen wie Gewinnspiele, Produktzugaben oder 
Warenproben direkt zum Kauf zu animieren. Zum anderen gibt es auch die Möglichkeit der 
Handel-Promotions (Trade Promotions), um den Handel zu motivieren, seinerseits 
Promotions für das Aktionsprodukt durchzuführen. Preisrabatte, Werbekostenzuschüsse 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
17 Vgl. Kotler / Bliemel (2001), S. 1003 
18 Vgl. Kotler / Bliemel (2001), S. 1004 
19 Vgl. Hübscher (2015), http://www.abc-
marketingpraxis.ch/cms/upload/pdf/scripte_marketing/Verkaufsfoerderung_Skriptergaenzung.pdf (20.07.2015)	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Materialien für Promotion-Werbung wie beispielsweise Displays können zu den Instrumenten 
der Handels-Promotions gezählt werden.20  
Die Vorteile gut organisierter Verkaufsförderung liegen demnach auf der Hand: Das erreichen 
des Ziels – nämlich eines hohen Absatzes des Produktes – wird durch verkaufsfördernde 
Maßnahmen unterstützt und so schneller erreicht. Außerdem können durch die Aktionen auch 
neue Kunden dazu gewonnen werden. Kurzum betrachtet, kurbelt eine verkaufsfördernde 
Maßnahme die Absätze einfach sehr rasch an. Als Nachteil kann man sehen, dass zwischen 
den Aktionszeiträumen die Absätze wieder zurück gehen. Gerade bei Textilunternehmen ist 
beispielsweise zu beobachten, dass direkt vor und nach den Schlussverkäufen erst einmal 
höhere Einbußen zu vermerken sind. Hinzu kommen die Erwartungen der Kunden bezüglich 
weiterer Aktionen. Außerdem kann eine Rabattaktion auch zur Abwertung der Marke 
führen.21 
Persönlicher Verkauf 
Auch der Persönliche Verkauf ist ein Instrument der Marketingkommunikation. Er  umfasst 
die Präsentation eines Produktes oder einer Dienstleistung im Rahmen eines Gespräches mit 
einem oder mehreren potentiellen Käufern, das einen Geschäftsabschluss zum Ziel hat. 
Persönliche Kommunikation ist flexibel, dynamisch und kundenorientiert.22 
In der heutigen Zeit nimmt der persönliche Verkauf immer noch eine sehr zentrale Stellung in 
der Kommunikationsstrategie vieler Unternehmen ein. Vor allem bei komplizierten 
technischen Produkten kann Werbung allein das Produkt nicht erklären, weshalb ein 
persönliches Beratungsgespräch vom Verkäufer zum Kunden notwendig wird. Auch bei 
Textilunternehmen ist dies zu beobachten, denn selbst wenn das Unternehmen die neuen 
Kollektionen durch Werbung anpreist, wünschen immer noch viele Kunden eine persönliche 
Beratung. Dem Unternehmen bietet sich durch geschulte Verkäufer so die Möglichkeit, auf 
die einzelnen Kundenbedürfnisse einzugehen, den Kunden vom Produktnutzen zu überzeugen 
und letztendlich auch auf diese Art und Weise zum Kauf zu bewegen.23 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
20 Vgl. Heise (2003), S. 4f 
21 Vgl. Bruckhoff (2010), S. 7: http://www.brucki.ch/wp-content/uploads/2010/06/Zusammenfassungen-VF.pdf 
(20.07.2015) 
22 Vgl. o.V. (2015), http://www.wiwi-treff.de/home/mlexikon.php?mpage=beg/persverkauf.htm (20.07.2015) 
23 Vgl. o.V. (2015), http://www.economics.phil.uni-erlangen.de/lehre/bwl-archiv/exist_gr/kommpol.pdf	  (20.07.2015)	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Die konkreten Aufgaben des persönlichen Verkaufs lassen sich folgendermaßen 
zusammenfassen:24 
- Informationen gewinnen durch Erkennen des Kundenbedarfs und Auffinden 
potentieller Kunden 
- Kundenaufträge erlangen durch Kontaktaufnahme und Unterbreitung von Angeboten, 
Vertragsabschluss 
- Verkaufsunterstützung durch Präsentation der Ware und Beratung 
- Imagebildung durch Kundenpflege 
- Umgang mit Reklamationen  
Werbung und PR 
Kurz nach der 2000er Wende kam im Marketingbereich die Stimmung auf, dass die Werbung 
nun am Ende sei und durch Public Relations (PR) ersetzt werden müsse. Mit diversen 
Beispielen zeigten einige Autoren auf, dass moderne und kreative Werbungen zwar Awards 
der Branche gewinnen, aber nur einen geringen Einfluss auf den Verkauf der Produkte 
haben.25 Dabei wurde immer wieder das Argument herangezogen, dass die hohe 
Quellenglaubwürdigkeit von PR den entscheidenden Vorteil gegenüber der von 
Eigeninteresse geleiteten Werbung liefert. 
Besonders Ries und Ries lassen keine Gelegenheit aus, um PR als effektiveres Instrument der 
Marketingkommunikation vorzustellen. Bei einer stetig steigenden Informationsüberlastung 
der Konsumenten ist die Frage nach der Werbeeffektivität zudem mehr als berechtigt. 
Fallbeispiele wie Starbucks oder The Body Shop scheinen den Erfolg von PR-Strategien bei 
gleichzeitigem Verzicht auf Werbung zu bestätigen, die Zahlen der Werbeindustrie sprechen 
jedoch eine andere Sprache: 2013 haben deutsche Werbetreibende sogar noch mehr Geld für 
Werbung ausgegeben als im Vorjahr. „Auf 26,7 Milliarden Euro belief sich der deutsche 
Bruttowerbemarkt im vergangenen Jahr und liegt damit um zwei Prozent über dem Niveau 
des Vorjahres“, bilanziert das Team von Nielsen Media Research in seiner 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
24 Vgl. o.V. (2015), http://www.economics.phil.uni-erlangen.de/lehre/bwl-archiv/exist_gr/kommpol.pdf 
(20.07.2015) 
25 Vgl. Ries/Ries (2002), S. 26ff	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Jahresauswertung.26 Dies sollte klar machen, dass Werbung und PR neben der 
Verkaufsförderung und dem Direktmarketing beide nach wie vor wichtige Elemente der 
Marketingkommunikation sind. 
Die Aufgabe der Werbung besteht in der Information über Existenz, Eigenschaften und 
Bezugsbedingungen von Produkten und Dienstleistungen: Zunächst ist das Ziel der Werbung 
natürlich die Bekanntmachung eines Produktes bei potentiellen Kunden. Zudem liefert 
Werbung Informationen über das jeweilige Produkt wie etwa Preis, Bezugsquelle oder 
technische Daten. Eine weitere Funktion der Werbung ist die Imagebildung, denn das Produkt 
sowie das Unternehmen an sich sollen bei den Umworbenen einen guten Eindruck 
hinterlassen. Das übergeordnete Ziel von Werbung ist jedoch nach wie vor die 
Handlungsauslösung: Der Kunde soll zum Kauf bewegt werden.27 
Aufgrund der verschiedenen Einsatzmöglichkeiten von Werbung unterscheidet man 
zusätzlich diverse Werbeformen je nach zeitlichem Auftritt im Produktlebenszyklus: Die 
Einführungswerbung soll ein neues Produkt auf dem Markt bekannt machen. 
Expansionswerbung soll den Umsatz eines bereits bekannten Produktes steigern und 
Erinnerungswerbung dient dazu, den Bekanntheitsgrad eines bereits etablierten Produktes zu 
erhalten.28 
Das Feld der Public Relations ist nicht minder komplex als das der Werbung und zusätzlich 
unter dem Namen Öffentlichkeitsarbeit bekannt. Peter Szyszka, Professor für Public Relations 
an der Hochschule Hannover (HsH), sieht den Kern der PR in der Ausrichtung auf den 
öffentlichen Meinungsmarkt: „PR-Arbeit ist von ihrer zentralen Ausrichtung her 
„Öffentlichkeitsarbeit“, d. h., sie ist auf eine Auseinandersetzung mit öffentlicher 
Kommunikation und öffentlich präsenten Meinungen ausgerichtet.“29 
Demnach ist das Ziel der Public Relations also, ein positives Firmenbild in die Öffentlichkeit 
zu transportieren. Alle Interessengruppen, die mit dem Unternehmen in Verbindung stehen, 
sollen eine Sympathie- und Vertrauensbasis aufbauen. Den Mittelpunkt bildet die Pflege 
dieser Beziehungen. Nichts desto trotz ist auch die Steigerung des Bekanntheitsgrades des 
Unternehmens ein Anspruch der PR. Insofern stellen sie eine Art Werbung dar, da die 
Veröffentlichungen meist auf vom Unternehmen vorbereiteten Pressemitteilungen basieren. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
26 Vgl. Nielson Media Research (2014): 
http://www.wuv.de/medien/im_werbejahr_2013_wurde_brutto_wieder_mehr_ausgegeben (22.07.2015) 
27 Vgl. Thomen / Achleiter (2012), S. 76 
28 Vgl. Weis (2012), S. 118 
29 Peter Szyszka (2009), S. 30f	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Solche Informationen erzielen oftmals eine höhere Glaubwürdigkeit als über Werbung 
verbreitete Botschaften, da sie von der Firma selbst publiziert wurden und somit objektiver 
erscheinen.30 Die wichtigsten Instrumente der Öffentlichkeitsarbeit sind Pressekonferenzen 
bei wichtigen Anlässen, Publikationen, Veranstaltungen wie z.B. Tage der Offenen Tür und 
Sponsoring. Ihre optimale Wirkung können diese Instrumente jedoch nur entfalten, wenn sie 
mit den anderen in dieser Arbeit vorgestellten Instrumenten der Kommunikationspolitik 
(siehe vorherige Kapitel) abgestimmt werden.31 
Die Vorteile der PR sind also klar: Unternehmen können dem Kunden ihre Botschaft 
unmittelbar und vor allem unverfälscht überbringen. Sie können außerdem selbst genau 
bestimmen, wann, wo und in welcher Form ihre Informationen den Kunden erreichen. 
Allerdings kann eine intensive Betreibung von Öffentlichkeitsarbeit erhebliche Kosten 
verursachen. Vor allem innovative Aktionen schlagen schnell zu Buche: Konzeption, Design, 
Produktion, Verteilung und Durchführung erfordern professionelle Partner oder Agenturen, 
deren Budgets durch den Erfolg der Aktion wieder ausgeglichen werden müssen. Auch 
Streuverluste sind bei der Öffentlichkeitsarbeit kaum zu vermeiden, längst nicht jeder 
Empfänger der Botschaft wird anschließen auch ein Kunde des Unternehmens. Das liegt 
teilweise auch daran, dass viele Medien der Öffentlichkeitsarbeit nicht direkt zum Kauf eines 
Produkts oder einer Dienstleistung aufrufen – das sollen sie auch gar nicht. Doch dadurch 
kann das Unternehmen den Weg vom Empfang der Botschaft bis zur Kaufentscheidung nur 
schwer steuern.32 
3.	  Kundenbindung	  
In der Literatur findet man den Begriff der Kundenbindung unterschiedlich definiert. Meffert 
gibt zwei Sichtweisen von Kundenbindung an, die kaufverhalten- und managementbezogen 
sind.33 Die kaufverhaltensbezogene Perspektive sieht die Kundenbindung als die Bereitschaft 
des Kunden zu Folgekäufen. Hierbei ist Kundenbindung der „Grad, zu dem private oder 
institutionelle Nachfrager aufgrund faktischer oder emotionaler Bindungen beim Wiederkauf 
eine identische Entscheidung bei der Wahl einer Leistung, einer Marke, eines Anbieters oder 
einer treffen.“34 Die managementbezogene Sichtweise fasst Kundenbindung wiederum als 
Aktivität auf: „Kundenbindung umfasst alle Aktivitäten, die auf die Herstellung oder 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
30 Vgl. Schmalen (2009), S. 35 
31 Vgl. Weis (2012), S. 119 
32 Vgl. o.V. (2015), http://www.innovationsmanagement.de/marketing/publicrelations.html (20.07.2015) 
33 Vgl. Meffert (2003), S. 129f 
34 Meffert (2003), S. 129 
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Intensivierung faktischer oder emotionaler Bindungen aktueller Kunden gerichtet ist.“35 
Faktische Beziehungen können laut Meffert außerdem von vertraglicher, technisch-
funktionaler oder ökonomischer Natur sein.36 Des Weiteren definiert Meffert die 
Zufriedenheit der Kunden mit den Leistungen als ein zentrales Element der emotionalen 
Bindung. 
Die Definition von Homburg und Bruhn ist dagegen stark verhaltensorientiert. Sie betrachten 
Kundenbindung als Maßnahme eines Unternehmens, welche die bisherigen Verhaltensweisen 
und die zukünftigen Verhaltensabsichten eines Kunden gegenüber einem Anbieter oder 
dessen Leistung positiv gestalten soll. Das übergeordnete Ziel ist, die Beziehung zu diesem 
Kunden zu stabilisieren.37 
Aufbauend auf diese Definition bedeutet das Kundenbindungsmanagement eine systematische 
Analyse, Planung, Durchführung und Kontrolle aller Maßnahmen, die auf den Kundenstamm 
gerichtet sind. Das Ziel dabei ist, „dass diese Kunden auch in Zukunft die 
Geschäftsbeziehungen aufrechterhalten oder intensiver pflegen.“38 
Stauss setzt die Transaktionsmerkmale einer Geschäftsbeziehung in den Mittelpunkt seiner 
Definition von Kundenbindung. Kundenbindung liege demnach nur dann vor, wenn innerhalb 
eines bestimmten Zeitraumes wiederholte Transaktionen zwischen zwei Geschäftspartnern 
stattgefunden haben oder geplant sind.39 Ebenso gehen Gaulik et al. auf die 
Transaktionsmerkmale der Geschäftsbeziehung bei ihrer Definition von Kundenbindung ein. 
Bei ihnen steht nicht die einzelne Transaktion, sondern der langfristige Verlauf der 
Geschäftsbeziehung im Vordergrund.40 
Aus diesen verschiedenen Auffassungen von Kundenbindung ergibt sich folgende Definition, 
die für diese Arbeit gelten soll: 
Aus Sicht der Kunden meint Kundenbindung eine positive Einstellung und Verhaltensabsicht 
in Form von Wiederkäufen der Produkte bzw. Dienstleistungen eines Unternehmens. 
Kundenbindung aus Unternehmersicht umfasst alle Aktivitäten, die auf die Herstellung oder 
Intensivierung der Bindung von Kunden gerichtet sind, um eine Stabilisierung und 
Ausweitung der Beziehung zu den Kunden für die Zukunft zu erreichen. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
35 Meffert (2003), S. 129	  
36 Vgl. Meffert (2003), S. 138 
37 Vgl. Homburg / Bruhn (2003), S. 8 
38 Homburg / Bruhn (2003), S. 8 
39 Vgl. Stauss (2003), S. 312 
40 Vgl. Gaulik et al. (2002), S. 25	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3.1	  Ursachen	  der	  Kundenbindung	  
Homburg/Bruhn beschreiben die Determinanten, die zur Kundenbindung führen, in einem 
Modell41: 
	  
Abbildung	  1:	  Der	  Weg	  zur	  Kundenbindung 
Quelle: Homburg / Bruhn (2003), S. 9 
Alle Ursachen stellen eine klassische Wirkungskette dar, welche zur Kundenbindung und zum 
ökonomischen Erfolg führt. In der ersten Phase steht der Erstkontakt des Kunden mit dem 
Anbieter im Vordergrund. Nach dem Erstkontakt bewertet der Kunde die Situation und bildet 
in der zweiten Phase sein persönliches Zufriedenheitsurteil. Im Falle einer positiven 
Bewertung kann in der dritten Phase Kundenloyalität entstehen, die durch ein 
Vertrauensverhältnis, eine positive Einstellung und die Akzeptanz des Kunden bezüglich der 
Leistungsfähigkeit des Anbieters charakterisiert ist. Zu diesem Zeitpunkt zeigt der Kunde 
bereits eine geringe Wechselbereitschaft und beabsichtigt, in der nächsten Konsumsituation 
wieder das gleiche Produkt auszuwählen. Eine Kundenbindung wie in Phase vier kommt 
zustande, wenn die Absicht aus Phase drei sich in einem Wiederkauf des Produktes 
niederschlägt oder der Kunde Weiterempfehlungen an andere potentielle Kunden weitergibt. 
Eine Steigerung des ökonomischen Erfolges am Ende der Prozesse wird schließlich erreicht. 
Externe und interne Faktoren beeinflussen den Ablauf dieser Kette, und haben daher positive 
oder negative Auswirkungen auf diese.42 
Weiterhin wird zwischen zwei Arten der Kundenbindung differenziert: der 
verbundenheitsgetriebenen und gebundenheitsgetriebenen Kundenbindung. 
Bei der Verbundenheit wird eine freiwillige Kundenbindung hervorgerufen. Der Kunde sieht 
hierbei die Vorteile, die die Beziehung zum Unternehmen für ihn bringen. Dem stellt er die 
Nichtexistenz dieser Beziehung und/oder Beziehungen zu anderen Unternehmen gegenüber. 
Zwei Einflussfaktoren, die sich auf diese Verbundenheit auswirken, sind Transaktionsqualität 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
41 Vgl. Homburg / Bruhn (2003), S. 9f 
42 Vgl. Homburg / Bruhn (2003), S. 10 
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und Beziehungsqualität.43 Bei der Transaktion kommt es zum Austausch von Leistungen 
zwischen Anbieter und Nachfrager. Der Kunde beurteilt hier die Qualität der Transaktion. Bei 
der Beziehungsqualität bewertet der Kunde die Fähigkeit des Anbieters, die Komplexität der 
Transaktionen zwischen den Beziehungspartnern und die Unsicherheit zu reduzieren, sowie 
die Interaktionseffizienz zu erhöhen.44 
Gebundenheit ist hingegen ein Bindungszustand, der auf einen bestimmten Zeitraum begrenzt 
ist. Der Kunde kann in diesen Zustand freiwillig eintreten. Er ist aber innerhalb dieses 
Zeitraumes aufgrund von bestimmten Parametern (z.B. einem Vertrag) in seiner 
Entscheidungsfreiheit hinsichtlich der Nutzung von Leistungen des Anbieters eingeschränkt. 
Durch die Gebundenheit versucht der Anbieter, Wechselbarrieren aufzubauen, um den 
Kunden am frühzeitigen Beenden der Geschäftsbeziehung zu hindern. Bei der 
gebundenheitsbezogenen Kundenbindung sind drei Formen zu unterscheiden:45 
1. Ökonomische Gebundenheit: Beispiele für die ökonomische Gebundenheit sind 
Rabatte, Kundenkarten und Abonnements. Sie stellen Wechselbarrieren dar, die bei 
einer Abwanderung jedoch keinen finanziellen Verlust für den Kunden bedeuten. 
2.  Technisch-funktionale Gebundenheit: Sie kommt zustande, wenn technisch-
funktionale Wechselbarrieren errichtet sind. Das bedeutet für den Kunden, dass er die 
Leistungen des Anbieters nur dann sinnvoll nutzen kann, wenn er zusätzlich eine 
andere Leistung desselben Anbieters in Anspruch nimmt. 
3. Vertragliche Gebundenheit: Bei einer vertraglichen Gebundenheit bestehen juristische 
Wechselbarrieren. Der Kunde verpflichtet sich über einen bestimmten Zeitraum, die 
Leistungen des Anbieters in Anspruch zu nehmen. 
3.2	  Kundenbindungsstrategien	  
Als Konsequenz der Entwicklung auf den Absatzmärkten wird das Erreichen dauerhafter 
Wettbewerbsvorteile für Unternehmen zunehmend schwieriger. Hierdurch gewinnt der 
Aufbau von langfristigen Kundenbeziehungen durch das Einsetzen gezielter 
Kundenbindungsmaßnahmen in die Unternehmensstrategien an Bedeutung. Für viele 
Unternehmen erlangt die Kundenbindung gegenüber der Anwerbung von Neukunden an 
Attraktivität.46 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
43 Vgl. Georgi (2003), S. 227ff	  
44 Vgl. Georgi (2003), S. 228 
45 Vgl. Georgi (2003), S. 234 
46 Vgl. Peter (2001), S. 2ff	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Homburg und Bruhn halten fest, welche Aspekte für eine ideale Kundenbindungsstrategie 
berücksichtigt werden müssen. Die nachfolgende Abbildung veranschaulicht die 
„Dimensionen der Kundenbindungsstrategie“47. 
	  
Abbildung	  2:	  Dimensionen	  der	  Kundenbindungsstrategie 
Quelle: Bruhn (2007), S. 122 
Demnach lassen sich laut Homburg und Bruhn sechs Leitfragen unterscheiden, welche die 
Basis für die Entwicklung eines individuellen und erfolgreichen Kundenbindungskonzeptes 
bilden: 
Was: Die erste Leitfrage bezieht sich auf das Objekt, an das der Kunde gebunden werden soll. 
Eine Bindung kann sich auf das Produkt, den Hersteller oder den Absatzmittler beziehen. 
Wer: Des Weiteren muss festgelegt werden, mit welcher Priorität in die verschiedenen 
Kundensegmente zur Erhöhung der Kundenbindung investiert werden soll.  
Wie: Die Art der Kundenbindung beschäftigt sich mit der Frage auf welche Weise die Kunden 
gebunden werden sollen. Zu unterscheiden ist hier zwischen zuvor näher beschriebenen 
ökonomischen, sozialen, technisch-funktionalen, vertraglichen und emotionalen Bindungen.  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
47 Vgl. Homburg / Bruhn (2003), S. 18f 
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Womit: Des Weiteren gilt es festzulegen, welche Kundenbindungsinstrumenten eingesetzt 
werden sollen. Die einzelnen Instrumente werden im folgenden Kapitel aufgezählt. 
Wie oft und wann: In einem nächsten Schritt ist zu konkretisieren, wann und in welcher 
Intensität die ausgewählten Instrumente eingesetzt werden sollen.  
Mit wem: Außerdem ist die Frage zu klären, ob durch die Abstimmung mit entsprechenden 
Partnern (z.B. zwischen Hersteller und Handel) die Ziele der Kundenbindungsmaßnahmen 
effizienter umgesetzt werden können. 
3.3	  Klassische	  Kundenbindungsinstrumente	  
Das Hauptaugenmerk des Beziehungsmarketings liegt darauf, gewonnene Kunden langfristig 
an das Unternehmen zu binden sowie verlorene Kunden systematisch zurückzugewinnen. Zu 
den strategischen Ansätzen der Kundenbindung zählt unter anderem die Bestimmung der 
einzusetzenden Kundenbindungsinstrumente. Die klassischen Instrumente des Marketing-Mix 
stehen den Unternehmen hier in vielfältigen Gestaltungsmöglichkeiten zur Verfügung. Jedoch 
müssen die aufgeführten Instrumente individuell auf die einzelnen Unternehmens- und 
Kundenstrukturen abgestimmt werden. Außerdem sollten die aufgeführten Instrumente nicht 
isoliert betrachtet werden, denn sie stehen in einer komplementären Beziehung zueinander. 
Sie sind im Rahmen eines integrierten Kundenbindungsmanagements zu erarbeiten, ein zu 
setzen und zu kontrollieren.48 
Da in der Literatur teilweise die Auffassung vertreten wird, dass im Dienstleistungsbereich 
die klassischen Marketinginstrumente nicht genügen, um eine marktfähige Leistung zu 
erbringen, gibt folgende Tabelle nicht nur einen Überblick über die klassischen Marketing-
Mix-Instrumente, sondern wird um die „Gestaltung der Dienstleistungsprozesse (process)“, 
die „beteiligten Personen (personnel)“ und die „Ausstattungs- und Erscheinungspolitik 
(physical facilities and evidence)“ ergänzt.49 
Marketinginstrumente Beispiele 
Kommunikationspolitik - Direct-Mail: direkte Ansprache der Kunden  
- Kundenzeitschriften: Infos, Unterhaltung, 
Identität, Interaktion  
- Kundenkarten: Verknüpfung Kaufdaten/ 
Personen  
- Kundenclubs: integrierter Strategieansatz  
- Telefonmarketing: Nachfassaktion, 
Kundenbefragung 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
48 Vgl. Bruhn (2003), S. 138 
49 Vgl. Dreyer / Dehner (2003), S. 17ff	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- Online-Marketing: E-Mail, Chats, Website, 
Newsletter 
- Event-Marketing: Ausflüge, Themenabende  
 
Preispolitik - Rabatt- und Bonussysteme: finanzielle, 
naturale Vergünstigung 
- Verträge und Garantien: freiwillige 
Bindung durch Anreize  
- Preisdifferenzierungsstrategien: räumlich, 
zeitlich usw. 
- Finanzieller Anreiz: Rückvergütung  
Produktpolitik - Produktgestaltung 
- Festlegung der Service- und Produktqualität 
- Produktprogrammpolitik 
- Markenpolitik  
Distributionspolitik - Vertriebsorganisation 
-Vertriebswegegestaltung:z.B. Onlinevertrieb 
Gestaltung der Dienstleistungsprozesse - Gestaltung der Kundenkontaktsituation 
- Zeitmanagement  
- Kundenintegration  
- Beschwerdemanagement  
- Gestaltung der Geschäftsprozesse im 
Hintergrund  
Beteiligte Personen - Personalintensität 
- Erscheinungsbild  
- Leistungsfähigkeit der Mitarbeiter  
- Mitarbeiterkompetenz und -motivation  
- Kundenorientiertes Verhalten der 
Mitarbeiter  
Ausstattungs- und Erscheinungspolitik - Gebäude- und Raumgestaltung  
- Gestaltung von Serviceinstrumenten (PC, 
Telefon) 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg / Krohmer (2003), S. 839 und Dreyer / Dehner 
(2003), S. 18 
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Durch den Einsatz der aufgeführten Marketinginstrumente im Kundenbindungsmanagement 
sollen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung resultieren.50 
3.4	  Einflussfaktoren	  auf	  die	  Kundenbindung	  
Für ein erfolgreiches Kundenbindungsmanagement ist es von entscheidender Bedeutung zu 
wissen, welche Faktoren die Kundenbindung maßgeblich beeinflussen können.51 Aus diesem 
Grund ist es nur gut nachvollziehbar, dass in den vergangenen Jahren in den weltweit 
anerkannten Zeitschriften der Marketingwissenschaft zahlreiche Studien publiziert worden, 
die dutzende unterschiedliche Determinanten der Kundenbindung identifiziert haben.52 
Während sich psychische Prädispositionen von Kunden nur sehr begrenzt verändern oder 
moderieren lassen, gibt es Einstellungskomponenten, die zeit- und situationsabhängig  
variieren können und somit von Anbietern durch geeignete Maßnahmen beeinflussbar sind. 
Den Begriffen „Zufriedenheit“, „Vertrauen“, „Commitment“ und „Involvement“ kommt 
dabei eine besondere Bedeutung zu. Sie sollen im Folgenden kurz erläutert werden. 
Kundenzufriedenheit 
Ob ein Kunde zufrieden ist oder nicht, entscheidet sich in einem „psychischen Vergleichs-
Prozess zwischen wahrgenommener Angebotsrealität und den Erwartungen des Kunden“53. 
Entspricht die wahrgenommene Leistung den Erwartungen, so entsteht Zufriedenheit. Dies 
geschieht auch, wenn der Ist-Zustand die Erwartungen des Kunden übertrifft. Liegt die 
wahrgenommene Qualität aber unter dem Anspruchsniveau, führt dies zu Unzufriedenheit. 
Es herrscht weitgehend Einigkeit darüber, dass die Zufriedenheit des Kunden eine zentrale 
Voraussetzung für die Entstehung freiwilliger Kundenbindung darstellt. Umstritten ist 
dagegen die Frage, inwieweit eine Steigerung der Kundenzufriedenheit eine Erhöhung der 
Kundenbindung bewirken kann.54 Als Hinweis darauf, dass Kundenzufriedenheit allein nicht 
zwingend Kundenbindung zur Folge haben muss, können Untersuchungen gelten, in denen 
die Befragten sich als zufrieden bezeichneten und trotzdem ohne Zögern den Anbieter 
wechselten.55 
Involvement 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
50 Vgl. Dreyer / Dehner (2003), S. 19 
51 Vgl. Bruhn (2007), S. 29 
52 Vgl. Paul (2009), S. 112 
53 Nerdinger / Neumann (2007), S. 128	  
54 Vgl. Nerdinger / Neumann (2007), S. 141 
55 Vgl. Gierl (1993), S. 90 
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Involvement wird als „das innere Engagement bezeichnet, mit dem sich jemand einem 
Gegenstand oder einer Aktivität zuwendet“56. Es bestimmt also den Aktivierungsgrad und das 
Interesse eines Kunden in Bezug auf ein Produkt. Der Grad des Involvements beeinflusst das 
Kauf- und Informationsverhalten und die Bereitschaft zur Bindung.57 Eine Bindung, die mit 
einem hohem Involvement eingegangen wird, basiert auf emotionaler Zuwendung, die bis hin 
zur Begeisterung reichen kann. Sie wird auch als heiße Kundenbindung bezeichnet. Ein 
Beispiel dafür wäre ein Kunde, der von naturbelassenen Nahrungsmitteln sehr überzeugt ist 
und diese deshalb im Naturkostladen oder beim Öko-Bauern kauft. Eine Bindung ohne 
Involvement (kalte Kundenbindung) ist von Zufälligkeit oder kurzfristigen pragmatischen 
Überlegungen geprägt. Ein Beispiel hierfür wäre ein Kunde, der sein Brot routinemäßig in 
einer Bäckerei nur deshalb kauft, weil sie in seiner Nähe liegt. 
Da das Involvement beeinflussbar ist, ergeben sich für Anbieter folgende Ansatzpunkte zur 
„Erhitzung“ der Kundenbindung: 
- Erhöhung des Produktinteresses 
- Erhöhung von Freude und Belohnung bei Kauf und Nutzung des Produkts 
- Erhöhung der Identifikation mit dem Anbieter.58 
Vertrauen 
Vertrauen ist nicht nur eine Folge, sondern zugleich auch eine Voraussetzung der 
Kundenbindung und „resultiert aus der Erwartung der Kunden, von ihrem Anbieter in 
Zukunft vorteilhaft behandelt zu werden“59. Vertrauen gründet sich auf positive Erfahrungen 
in der Vergangenheit und ist deshalb zum Einen über die Kundenzufriedenheit beeinflussbar. 
Der Kunde muss sich darauf verlassen können, dass der Anbieter seine Leistung verlässlich 
und effektiv erbringt und sich auch künftig zuverlässig verhält. Anbieter gelten dann als 
vertrauenswürdig, wenn das ihnen entgegengebrachte Vertrauen gerechtfertigt ist. 
Glaubwürdiges Verhalten und Respekt gegenüber den Kunden fördern die 
Vertrauenswürdigkeit. Die Etablierung einer Vertrauensbasis ist notwendig, um echte 
Kundenbindung zu erreichen. Sie ist die Grundlage für eine längerfristige 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
56 Vgl. Kröber-Riel (2003), S. 377 
57 Vgl. Diller (2007), S. 87f 
58 Vgl. Diller (2007), S. 88 
59 Bliemel / Eggert (2005), S. 40	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Geschäftsbeziehung.60 Nach Dittrich stellt ein ausgeprägtes Kundenvertrauen eine 
entscheidende Wechselbarriere dar, denn die bisherigen Investitionen des Kunden in 
Vertrauen sind nicht auf einen neuen Anbieter übertragbar. Bei einem Anbieterwechsel 
würden sie verloren gehen.61 
Eine weitere Möglichkeit der Vertrauensförderung stellt die Kommunizierung folgender 
Aspekte dar:62 
- Ähnlichkeit zwischen Anbieter und Kunden 
- Selbstvertrauen des Anbieters 
- Fairness des Anbieters gegenüber dem Kunden. 
Commitment 
Als Commitment wird die Hinwendung oder Verbundenheit von Kunden zu bestimmten 
Unternehmen, Personen und/oder Marken bezeichnet. Nach Bruhn bedeutet es auch, dass der 
Kunde von der Wichtigkeit der jeweiligen Beziehung so überzeugt ist, dass er aktiv an der 
Aufrechterhaltung der Beziehung arbeitet.63 
Ein hohes Commitment ist die Voraussetzung für loyales Verhalten. Die Loyalität wiederum 
gilt als stabiles Fundament für sichere Geschäftsbeziehungen.64 Ein zentraler Bestandteil des 
Commitments ist die Absicht, eine wertvolle Beziehung fortzusetzen.65 
Ebenso wie das Vertrauen ist das Commitment eine Einstellung mit zukunftsbezogener 
Komponente. Während Vertrauen auch durch passives Verhalten zum Ausdruck kommen 
kann, zeigt sich Commitment stärker durch aktives Verhalten: Die Verbundenheit gegenüber 
dem Anbieter wird auch durch entsprechendes Handeln gezeigt. Commitment entsteht durch 
die Wahrnehmung von Attraktivität oder durch innere Verpflichtung. Für die Anbieter stellt 
Commitment eine besonders enge Form der Kundenbindung dar. Commitment entsteht in 
einem langfristigen Prozess und ist das Resultat einer kontinuierlichen Beziehungspflege.66  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
60 Vgl. Jeker (2000), S. 109f 
61 Vgl. Dittrich (2000), S. 85 
62 Vgl. Bliemel / Eggert (2005), S. 40f 
63 Vgl. Bruhn (2009), S. 496 
64 Vgl. Geml / Lauer (2004), S. 77 
65 Vgl. Dittrich (2000), S. 86	  
66 Vgl. Jeker (2000), S. 119 
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4.	  Social	  Media	  als	  Marketinginstrument	  
4.1	  Grundlagen	  
Social Media und Web 2.0 sind zwei der meist erwähnten Begriffe im Zusammenhang mit 
dem Internet und auch in dieser Arbeit. Damit es nicht zur Verwechslung beziehungsweise 
Gleichstellung kommt, werden die beiden Bezeichnungen zunächst kurz voneinander 
abgegrenzt. 
Der Begriff Web 2.0 entstand während eines Brainstormings für eine Konferenz, die der 
O’Reilly-Verlag und die Firma MediaLive International im Herbst 2004 veranstalteten: Dale 
Dougherty und Tim O’Reilly kamen auf die Idee, das World Wide Web wie eine Software zu 
betrachten. Dabei erstellten sie eine Liste von Webseiten und Internetbegriffen und ordneten 
diese dem Begriff Web 1.0 und Web 2.0 zu.67 Circa ein Jahr später veröffentlichte Tim 
O’Reilly dann einen Artikel über die Entwicklung des Internets zum Web 2.0, wodurch der 
Begriff wirkliche Bekanntheit erlangte. Er sprach von einer Revolution des Internets und 
einer wachsenden Mitgestaltung und Mitentwicklung durch den Nutzer.68 
Dagegen ist Social Media noch ein sehr junger Begriff und beschreibt vor allem die sozialen 
Komponenten im Internet. Folgende Definition beschreibt dies sehr treffend:  
„Social media refers to activities, practices and behaviors among communities of people who 
gather online to share information, knowledge, and opinions using conversational media. 
Conversational media are Web-based applications that make it possible to create and easily 
transmit content in the form of words, pictures, videos and audios.“69 
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass das Web 2.0 für den von Benutzern erzeugten 
Inhalt steht, wie beispielsweise Blogs und Wikis. Social Media hingegen bedeutet Vernetzung 
und einen aktiven Austausch mit Gleichgesinnten. Die bekanntesten Social Media Beispiele 
sind Facebook, Instagram und Twitter. Die Unterschiede von Web 2.0 und Social Media sind 
in der Literatur jedoch nicht klar abzugrenzen, denn es kann vorkommen, dass sich die beiden 
Begriffe auf ein und derselben Plattform überschneiden. So können auf Facebook soziale 
Kontakte geknüpft werden (Social Media), aber genauso Meinungen und Beiträge in 
Diskussionsgruppen verfasst werden (Web 2.0). 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
67 Vgl. Günther (2010), S. 15 
68 Vgl. O’Reilly (2005): http://www.oreilly.de/artikel/web20.html (21.07.2015) 
69 Vgl. Safko (2010), S. 6	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Schaut man auf die Entwicklung und Geschichte von Social Media, so muss man bereits im 
Jahre 1989 ansetzen. Mit dem Mauerfall begann nicht nur in Deutschland eine neue 
Zeitrechnung, die ganze Welt veränderte sich durch den Start des World Wide Web. 
Hauptsächlich Unternehmen und Institutionen nutzen anfänglich die neue 
Kommunikationsmöglichkeit, um Präsenz im Web zu zeigen, doch die Entwicklung der 
Technik ließ die Zahl der privaten Nutzer schnell steigen. Schon in den ersten fünf Jahren 
griffen immerhin fast 50 Millionen Menschen weltweit auf das Internet zu.70 
Die wirklichen vergleichbaren Anfänge von Social Media bzw. Web 2.0 begannen dann um 
1995. Foren und Communities fanden ihr Zuhause im World Wide Web und ermöglichten so 
die erste interaktive Kommunikation zwischen den Nutzern.71 Im selben Jahr veröffentlichte 
John Barger aus Yellow Springs (Ohio/ USA) den weltweit ersten Blog im Internet und der 
Begriff Weblog, das wohl bekannteste Web 2.0 Werkzeug, war geboren.72 Programmiere und 
Internetdienstleister erkannten schnell die Möglichkeiten eines Blogs und erstellten einfach 
Selbstbaukästen für private Blogger. Zahlreiche Blogs schossen aus dem Boden und die 
Möglichkeit des Kommentierens von Beiträgen stellte 1998 eine weitere Form der 
interaktiven Kommunikation im Internet dar.73 Mit dem technischen Fortschritt (Wlan, DSL, 
Internet-Flatrates) konnten auch immer mehr Menschen an das World Wide Web 
angeschlossen werden – und das nicht nur von zu Hause, sondern auch von unterwegs aus. 
Spätestens mit den Smartphones war es möglich, ununterbrochen online zu sein. Das ließ den 
Wunsch aufkommen, Geschichten, Fotos und Musik schnell und einfach über das Internet mit 
anderen Nutzern zu teilen. Sie wollten mitteilen, was sie gerade tun, was sie getan haben und 
dies auch bewerten. Aus diesen Wünschen resultierte der Beginn von Social Media.74 
Nichts desto trotz kann Social Media nicht als Konkurrenz oder Ablösung des Web 2.0 
betrachtet werden, sondern vielmehr als ein Teilbereich beziehungsweise eine Ergänzung.75 
Mit der Zeit entwickelten die Menschen neben ihrem realen Leben noch ein zweites Ich im 
Internet. Soziale Netzwerke wie MySpace, StudiVZ oder Facebook erblickten um 2003 das 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
70 Vgl. Gruber (2008), S. 16f 
71 Vgl. Safko (2009), S. 145f 
72 Vgl. Silkstone (2007): http://www.theage.com.au/news/in-depth/here-to-
stay/2007/04/06/1175366469530.html (21.07.2015) 
73 Vgl. Safko (2009), S. 164f 
74 Vgl. Stanoevska-Slabeva (2008), S.2   
75 Vgl. Günther (2010), S. 16	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Licht im Internet. Plattformen wie Flickr oder Youtube folgten bald darauf und läuteten mit 
den Social Networks den Beginn eines neuen Internetzeitalters ein.76  
Dieses Kapitel soll Social Media zunächst in die Gesamtmarketingstrategie einordnen. 
Anschließend wird ein Überblick der gängigen Social Media Plattformen und Web 2.0. – 
Angebote geliefert sowie die Chancen und Risiken im Hinblick auf Kundengewinnung und –
bindung erläutert. 
4.1.1	  Einordnung	  von	  Social	  Media	  in	  die	  Gesamtmarketingstrategie	  
„Kein Wind ist demjenigen günstig, der nicht weiß, wohin er segeln will.“ 
Das sagte der französische Schriftsteller Michel de Montaigne (1592 verstorben) und trifft 
damit den Nerv einer aktuellen Diskussion im Social Media Marketing: Die meisten 
Unternehmen, die Social Media nutzen, wissen gar nicht so genau, wohin sie wirklich 
„segeln“ wollen und können. Es werden Social Media Ziele formuliert, die entweder nicht 
konkret genug sind oder niemals erreicht werden können. Das kann unter anderem 
beispielsweise daran liegen, dass man mit den neuen Möglichkeiten, Tools und Trends schnell 
den Blick aufs Wesentliche verliert. Dabei sind Ziele einer der wichtigsten Bestandteile einer 
Marketingstrategie, das ist im Social Media Marketing nicht anders. Eine nachhaltige und 
erfolgreiche Social Media Strategie kann nicht entwickelt werden, wenn am Ende nicht klar 
dargestellt wird, wohin sie führen soll. Der Trubel um die Sozialen Medien erinnert an den 
Hype um die Webpräsenzen in den Anfängen des Internets. Jedes Unternehmen hat 
inzwischen eine eigene Homepage, doch nicht für jedes hat sich diese als tragende Säule im 
Marketing-Mix herausgestellt. Unternehmen, die nicht gerade ein internetbasiertes 
Geschäftsmodell verfolgen, sollten sich die Frage nach dem richtigen Mix offline wie online 
nach wie vor stellen.77 
Marketing ist weit mehr als nur Werbung und Verkaufen. Am besten lässt sich Marketing als 
ein Konzept beschreiben, das  Käuferwünsche befriedigen, einen Wert für die Kunden 
schaffen und starke Kundenbeziehungen aufbauen soll.78 Das Fundament für eine ertragreiche 
Austauschbeziehung mit Konsumenten bildet das Marketingmanagement, welches aus 
übergeordneten Unternehmenszielen geprägt ist. Dies sind systematische und zielgerichtete 
Planungs- und Entscheidungsprozesse, herausgearbeitet strategische Wettbewerbsvorteile, 
markt- und kundenorientierte Unternehmensführung, die Ausrichtung der 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
76 Vgl. Gruber (2008), S. 17 
77 Vgl. Klein (2013), http://www.marketing-boerse.de/Fachartikel/details/1324-Social-Media--5-Vergleiche-zur-
Einordnung-in-den-Marketing-Mix/42710 (21.07.2015) 
78 Vgl. Kotler et al. (2012), S. 39	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Unternehmensaktivitäten am Kundennutzen und eine Abstimmung aller Marketingaktivitäten 
untereinander.79 Mit einer systematischen Vorgehensweise hilft Marketing also dabei, die 
Unternehmensziele zu erreichen. Veranschaulichen soll dies folgende Abbildung: 
	  
Abbildung	  3:	  Marketingziele 
Quelle: Bruhn (2007), S. 14 
Oberziel der Pyramide ist die Mission des Unternehmens. Von ihr leiten sich alle anderen 
Ziele ab und bilden verschiedene Zielebenen, die aufeinander abgestimmt sind. Die 
Zielvorgaben des Unternehmens müssen auf den Funktionsbereich Marketing übertragen 
werden. Dabei beschreibt der Marketing-Mix die Strategie, die ein Unternehmen einsetzt, um 
mittels der Kombination seiner marketingpolitischen Instrumente den größtmöglichen 
wirtschaftlichen Erfolg zu erreichen. Die marketingpolitischen Instrumente werden im 
operativen Marketing in die 4 P gegliedert: product, price, place und promotion. Im 
Deutschen stehen die 4 P nach Meffert für Produkt- und Sortimentspolitik, Preis- 
beziehungsweise Kontrahierungspolitik, Distributionspolitik sowie Kommunikationspolitik.80 
Pauschal gesehen legen die Produkt- und Kontrahierungspolitik das Angebot für den Markt 
fest. Die Distributionspolitik macht das Angebot verfügbar und die Kommunikationspolitik 
baut den Bekanntheitsgrad des Produkts bzw. des Unternehmens auf.81 
Das Social Media Marketing wird im Marketing-Mix der Kommunikationspolitik unterstellt. 
Die Kommunikationspolitik ist als Teil des Marketing-Mix ein wichtiges Instrument für das 
Erreichen der Marketing- und Unternehmensziele. Von daher kann man unter der 
Kommunikationspolitik eines Unternehmens sämtliche Entscheidungen und Aktivitäten 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
79 Vgl. Bruhn (2007), S. 14f 
80 Vgl. Bruhn (2009), S. 9ff 
81 Vgl. Weis (2012), S. 116	  
	   29	  
verstehen, die eine Festlegung und Übertragung bestimmter Informationen an eine Zielgruppe 
zur Erreichung festgelegter kommunikationspolitischer Ziele des Unternehmens zum Inhalt 
haben.82 
Die Kommunikationspolitik ist außerdem noch in eine externe und interne zu untergliedern: 
Die externe Kommunikationspolitik richtet sich nach außen, also an die Kunden oder die 
Presse, die interne Kommunikationspolitik hingegen meint die innerbetriebliche 
Kommunikation.83 
Es kann festgehalten werden, dass bei den Social Media Marketing Zielen also die 
Unternehmensziele als oberstes Leitmotiv verstanden werden müssen, die durch die 
Marketingziele erreicht werden. Die Social Media Marketing Ziele sind daher als Teilziel des 
Marketings zu betrachten. Es kann entweder ein Ziel oder mehrere Ziele verfolgt werden, was 
von der strategischen Planung des Unternehmens abhängt. 
Die häufigsten Social Media Marketing Ziele 2014 waren beispielsweise die Steigerung des 
Bekanntheitsgrades, eine stärkere Kundenbindung und eine Verbesserung des Images des 
Unternehmens (siehe Abbildung 5): 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
82 Vgl. Sander (2011), S. 537 
83 Vgl. Bruhn (2007), S. 200	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Abbildung	  4:	  Social	  Media	  Aktivitäten	  von	  Unternehmen 
Quelle: Statista (2014), URL: http://de.statista.com/statistik/daten/(...)/social-media-aktivitaeten/ 
(22.07.2015) 
 
4.1.2	  Plattformen	  und	  Angebote	  
Die Anzahl von Social Media Plattformen hat inzwischen Ausmaße angenommen, die kaum 
noch zu überblicken sind. Abbildung 6 verdeutlicht dies und teilt die Social Media Welt und 
das Web 2.0 in Teilbereiche auf. Diese sind jeweils auf spezielle Angebote ausgerichtet. Jeder 
der Bereiche wird dabei von einer Vielzahl von Anbietern abgedeckt, die um die Gunst der 
User kämpfen. 
	   31	  
	  
Abbildung	  5:	  Social	  Media	  Prisma 
Quelle: http://ethority.de/social-media-prisma/ (23.07.2015) 
Da nur wenige der abgebildeten Angebote wirklich von Bedeutung für eine Social Media 
Strategie sind, sollen im Folgenden nur die wichtigsten und für die vorliegende Arbeit 
relevanten Anwendungen vorgestellt werden. Der Großteil der aufgeführten Angebote ist 
aufgrund von Größe, Bekanntheit, Zielgruppe oder Angebot zu vernachlässigen. Für die 
meisten Unternehmen spielen im gezielten Social Media Marketing vor allem die Sozialen 
Netzwerke, Multi-Media Plattformen und Mikroblogs eine Rolle. Die folgenden Unterkapitel 
stellen Facebook, Corporate Blogs, Twitter und YouTube in Bezug auf ihr Marketing-
Potenzial dar. Zur Veranschaulichung nennt der Verfasser auch einige Beispiele. 
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Facebook 
Zu den beliebtesten Seiten im Internet gehören definitiv Soziale Netzwerke. Weltweit und 
auch in Deutschland ist Facebook nach Google immer noch die erfolgreichste Internetseite 
und auch auf weiteren vorderen Plätzen treten andere Soziale Netzwerke auf.84 
Social Networks ermöglichen dem Nutzer, ein persönliches Profil anzulegen und sich mit 
Freunden und Bekannten aus der ganzen Welt zu verbinden, um anschließend Inhalte und 
Interessen auszutauschen und über das Netzwerk zu kommunizieren. Die Profile sind dabei in 
der Regel interaktiv und können von anderen kommentiert oder weitergegeben werden. Sie 
sind zudem jederzeit individuell anpassbar und der Eigentümer hat volle Kontrolle über die 
angezeigten Daten.85 
Das Soziale Netzwerk Facebook bietet für Unternehmen und andere Nutzer die Möglichkeit, 
eine kostenlose Seite, auch Fanpage genannt, einzurichten. Mitglieder können mit Klick auf 
den Button „Gefällt mir“ Fan werden. Sie erhalten dann alle Statusmeldungen der Facebook-
Seite im Feed zwischen den Meldungen ihrer Freunde. Website-Betreiber dürfen den Button 
als Plug-In auf der eigenen Seite einbinden. Die Unternehmen mit den meisten Facebook-
Fans weltweit sind zur Zeit Coca-Cola (90.630.276 Fans) und Mc Donalds ( 57.247.130 
Fans).86 
	  
Abbildung	  6:	  Erfolgreichste	  Facebook-­Seiten 
Quelle: Social Bakers (2015): http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/brands/  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
84 Vgl. Alexa (2015), http://www.alexa.com/topsites (22.07.2015) 
85 Vgl. Weinberg (2010), S. 168 
86 Vgl. Social Bakers (2015), http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/brands/ (22.07.2015)	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Damit ein Unternehmen überhaupt eine Facebook-Seite einrichten kann, ist es nötig, dass ein 
Mitarbeiter mit einem Profil bei Facebook registriert ist. Dieser Nutzer kann dann 
Administrator der Facebook-Firmen-Seite werden. Es können beliebig viele Administratoren 
hinzugefügt oder entfernt werden, auch der ursprüngliche Administrator kann ausgetauscht 
werden. Die Administratoren haben die Rechte zur Verwaltung der Seite. Das bedeutet, dass 
sie Inhalte hochladen, Meldungen veröffentlichen, Reiter einrichten oder die Fanpage löschen 
können.87 Der Administrator kann der Seite zudem einen Titel zuweisen und sie in eine der 
Kategorien einordnen, die von Facebook vorgeschlagen werden. Eine Facebook-Seite muss 
nicht zwingend sofort nach dem Erstellen auch veröffentlicht werden. Dies macht erst dann 
Sinn, wenn sie getestet und schon mit einigen Inhalten, Fotos und Meldungen versehen ist.88 
Hat die Facebook-Seite mehr als 25 Fans, kann der Administrator eine eigene URL dazu 
anlegen. Dieser Nutzername bildet eine kurze, eindeutige Internetadresse: 
www.facebook.com/nutzername. Er darf nicht mehr geändert werden und sollte zum 
Seitentitel passen. Jede Facebook-Fanpage hat außerdem ein maximal 200 x 600 Pixel großes 
Profilbild. Hierzu kann ein Unternehmen zum Beispiel ihr Logo benutzen. Dies sollte auch in 
der Miniaturansicht (50 x 50 Pixel) gut erkennbar sein, da Nutzer im Feed häufig zuerst auf 
die Bilder achten.89 
Ähnlich wie eine private Profilseite verfügt auch eine Facebook-Seite über eine Pinnwand, 
auf der eigene Meldungen und die der Fans und andere Nutzer angezeigt werden. Über die 
Kommentare unter den Meldungen kommunizieren der Seitenbetreiber und die Fans 
miteinander, sie können sie mit „Gefällt mir“ markieren, mit Freunden teilen oder eben etwas 
darunter schreiben. Seit 2011 existiert mit der Blocklist ein Wort-Filter. Zusätzlich können 
Administratoren weitere Begriffe sperren. Meldungen, die diese Begriffe enthalten, 
erscheinen dann nicht mehr auf der Pinnwand. Auf diese Art können sich Fanpage-Betreiber 
vor Spam und gesetzeswidrigen Äußerungen schützen.  
Damit der gewünschte Traffic generiert werden kann, sollten in der Infobox beziehungsweise 
auf dem Reiter „Info“ Links zur Unternehmensseite oder Unterseiten mit speziellen 
Informationen für Fans bereitgestellt werden. Suchmaschinen indexieren die Inhalte der 
Infobox, von daher sollte diese wesentliche Schlüsselwörter enthalten.90 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
87 Vgl. Facebook (2015), https://www.facebook.com/help/329858980428740/ (22.07.2015) 
88  Vgl. Holzapfel/ Holzapfel (2010), S. 76 
89 Vgl. Simon (2010), http://t3n.de/news/beispiele-facebook-fanseiten-284234/ (22.07.2015) 
90 Vgl. Holzapfel / Holzapfel (2010), S. 77	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Über die Reiter in der oberen Leiste neben dem Profilbild erfolgt auch die Navigation über 
die Facebook-Seite: Neben „Pinnwand“ ist auch der Reiter „Info“ obligatorisch. „Fotos“, 
„Videos“, „Veranstaltungen“ etc. können hinzugefügt, entfernt oder in der Reihenfolge 
verändert werden. Dabei kann eingestellt werden, was für Fans bzw. Nicht-Fans sichtbar ist. 
Reiter sowie deren Inhalte können vom Administrator selbst gestaltet werden. Grafiken und 
Flash-Inhalte können hierbei implementiert werden, um so einen individuellen Bereich 
innerhalb der Fanpage zu schaffen. Auch andere Plattformen wie Youtube oder Flickr können 
als Reiter in die Facebook-Seite integriert werden. Nicht-Fans können beispielsweise beim 
Seitenaufruf mit einer speziellen Landing Page begrüßt werden, auf der sie Informationen 
über die Fanpage erhalten. Dort vermittelt sich der Mehrwert der Seite und warum ein Nutzer 
den „Gefällt mir“ – Button drücken sollte. Andere Reiter hingegen können nur für Fans 
sichtbar gemacht werden. Generell ist die individuelle Gestaltung der Seite ein elementarer 
Bestandteil, denn sie signalisiert dem Nutzer, dass er sich auf einer offiziellen Seite befindet, 
deren Betreiber Aufwand in Pflege und Entwicklung investiert.91 
International agierende Unternehmen stehen zudem vor der Herausforderung, wie sie ihre 
Facebook-Seite mehrsprachig gestalten können. Eine Möglichkeit wäre, die zentrale Fanpage 
auf Englisch anzulegen und Nutzer aus anderen Ländern auf weitere Fanpages in 
verschiedenen Sprachversionen zu verweisen. Nach diesem Muster geht zum Beispiel 
Starbucks vor: Auf dem individuellen Reiter „International“ ist eine Übersicht aufgestellt, die 
auf mehr als 20 Starbucks-Fanpages verweist. 
Natürlich bedeutet ein Betrieb mehrerer Facebook-Seiten auch mehr Aufwand. Daher ist es 
möglicherweise auch sinnvoll, eine Facebook-Seite in verschiedenen Sprachen zu betreiben. 
Beim Verfassen einer Meldung kann das Zielpublikum anhand der Sprache und des Landes 
bestimmt werden. Der Nachteil dabei ist wiederum, dass diese Meldungen nicht öffentlich 
sind und damit nur den angemeldeten Nutzern, die zum Zielpublikum gehören, angezeigt 
werden. So können unter Umständen auch einzelne Zielgruppen ausgeschlossen werden, was 
zur Folge den Eindruck macht, als poste die Seite keine regelmäßigen Beiträge und nicht 
gepflegt wird. Um das zu verhindern, verfasst die Firma Pringles neben den für 
unterschiedliche Sprachen eingeschränkten Meldungen auch globale Beiträge auf Englisch, 
die für jeden Nutzer sichtbar sind. 
Eine weitere Möglichkeit bieten die individuell gestalteten Reiter. Sie können so 
programmiert werden, dass automatisch ein Inhalt angezeigt wird, der für die jeweilige 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
91 Vgl. Simon (2010), http://t3n.de/news/beispiele-facebook-fanseiten-284234/ (22.07.2015) 
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Sprache des speziellen Nutzers erstellt und hinterlegt wurde. Auch eine manuelle 
Sprachauswahl lässt sich hier integrieren. 
Ein Studie der Tomorrow Focus AG hat ermittelt, welche Erwartungen Fans an eine 
Facebook-Seite haben. Die Versorgung mit aktuellen Informationen und Neuigkeiten nannten 
85% am häufigsten. Mehr als die Hälfte erwarten den direkten Kontakt und eine Interaktion 
mit dem Betreiber. Weitere 43% liken eine Seite, um von exklusiven Angeboten zu 
profitieren. Und für 50% der Nutzer ist die Facebook-Seite immerhin der erste Weg, 
Informationen über das Unternehmen zu bekommen.92 
Gewinnspiele sind auf Facebook nur erlaubt, wenn diese innerhalb einer eigenen Anwendung 
auf Facebook stattfinden und gekennzeichnet wird, dass Facebook nicht in Verbindung mit 
dem Gewinnspiel steht. Hält man sich nicht daran, behält sich Facebook das Sperren der Seite 
vor.93 
Generell gilt beim Umgang mit Facebook, dass sich Bestimmungen, Layout und Funktionen 
schnell ändern können. Entwicklungen müssen daher beobachtet werden, damit der 
Administrator schnell handeln kann, wenn es Änderungen bedarf. Ein Unternehmen, das 
„eine 110-prozentige Rechtsicherheit bei sämtlichen Maßnahmen wünscht, ist bei Facebook 
gelegentlich fehl am Platz.“94 
Unternehmen können zudem auch Werbeanzeigen schalten, um die Reichweite ihrer neuen 
Facebook-Seite aufzubauen. Sie bewerben nicht nur Inhalte auf Facebook, sondern auch 
externe Webseiten und werden direkt im Feed der Nutzer als gesponserter Beitrag angezeigt. 
Die Anzeigen können so platziert werden, dass sie nur für eine spezifisch ausgewählte 
Zielgruppe sichtbar ist, die sich nach Alter, Wohnort, Geschlecht oder Interessen der Nutzer 
richtet. Wird so ein Beitrag mit „Gefällt mir“ markiert, wird diese Aktivität im Feed der 
Freunde des Nutzers angezeigt und weitere User werden so auf die Facebook-Seite 
beziehungsweise die Anzeige aufmerksam. Diese Funktion hält sich zwar an die 
Privatsphäreeinstellungen, der Nuzter kann sich aber nicht gänzlich dagegen wehren, dass er 
als Werbemittel für die Seite, deren Fan er ist, eingesetzt wird.95 Des Weiteren stören sich 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
92 Vgl. Tomorrow Focus AG (2015), http://www.tomorrow-focus-
media.de/fileadmin/customer_files/public_files/downloads/studien/TFM_Studie_SocialTrends_SocialMedia_20
15.pdf (22.07.2015) 
93 Vgl. Facebook (2015), https://www.facebook.com/business/news/page-promotions-terms (22.07.2015) 
94 Holzapfel / Holzapfel (2010), S. 75 
95 Holzapfel / Holzapfel (2010), S. 76f	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rund 56% der Facebook-Mitglieder an solchen Werbeanzeigen, da sie wissen, dass diese 
aufgrund gesammelter Daten personalisiert wurden.96  
Corporate Blogs 
Unternehmen können neben den Sozialen Netzwerken auch das Bloggen zu Marketing oder 
internen Zwecken nutzen. Corporate Blogs lassen sich in Kampagnen- und Themenblogs 
unterteilen. Des Weiteren können zahlreiche Unterarten abgegliedert werden. Abbildung 897 
soll einen schnellen Überblick liefern: 
	  
Abbildung	  7:	  Übersicht	  Corporate	  Blogs	  
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bernet (2010), S. 111 
Wie man der Abbildung entnehmen kann, sind Kampagnen-Blogs auf das Erreichen 
kurzfristiger Ziele angelegt. Nach Meinung des Verfassers sind jedoch gerade die langfristig 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
96 Vgl. Tomorrow Focus AG (2015), http://www.tomorrow-focus-
media.de/fileadmin/customer_files/public_files/downloads/studien/TFM_Studie_SocialTrends_SocialMedia_20
15.pdf (22.07.2015) 
97 Vgl. Bernet (2010), S. 111	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angelegten Themen-Blogs mit externem Zielpublikum besonders relevant für Social Media 
Marketing: 
Der Marken-Blog ist dazu da, die Vorzüge eines bestimmten Produktes ähnlich wie in der 
klassischen Werbung darzustellen. Er „versucht, redaktionellen Mehrwert rund um ein 
Produkt oder eine Dienstleistung zu liefern.“98 
Ein Service-Blog liefert zusätzlich Support und Hilfestellung zu einem Produkt oder einer 
Dienstleistung. Die Leser und Kunden können hier ihre Fragen und Vorschläge in einem 
Kommentar mitteilen. 
In einem Firmen-Blog können Mitarbeiter über ihr Unternehmen bloggen. Um Offenheit und 
Transparenz zu transportieren, sollte der bloggende Mitarbeiter namentlich genannt werden. 
Ein Foto gibt dem Unternehmen ein Gesicht und schafft zudem mehr Vertrauen. Ein 
Mitarbeiter kann sich darüber hinaus sogar als Experte einen Namen machen und das 
Unternehmen auf diese Weise im positiven Sinne repräsentieren.99 Ein gutes Beispiel für ein 
erfolgreiches Firmen-Blog aus Deutschland liefert der Tiefkühlkosthersteller FRoSTA. Auf 
dem seit 2005 betriebenen FRoSTA-Blog100 schreiben rund 30 Mitarbeiter zu Themen wie 
„Lebensmittelverschwendung“, „Forschung und Entwicklung“ oder „Nachhaltigkeit“, posten 
Rezepte für die Leser zum Nachkochen und regen sie mit Abstimmungs- und 
Kommentarmöglichkeiten zum aktiven Gebrauch der Seite an. So zeigt FRoSTA den 
Nutzern, dass ihre Meinung zu einem bestimmten Thema wichtig ist und dass sie zum Dialog 
mit dem Kunden bereit sind. 
Eine Weiterentwicklung des Firmen-Blogs ist der CEO-Blog. In diesem Blog ist der Chief 
Executive Officer (im Folgenden: CEO) oder ein anderer, hoher Vertreter des Unternehmens 
der Autor. Auf dem Blog kann er mit Mitarbeitern, Kollegen und anderen Lesern in Kontakt 
treten und sie über aktuelle Entwicklungen im Unternehmen oder der Branche informieren.101 
Das Betreiben eines Blogs hat neben dem Effekt, durch Transparenz und Offenheit das 
Vertrauen der Leser und Kunden zu erlangen, noch ein weiteres Potenzial: Auch die 
Meinungen und Ratschläge der Leser kann für ein Unternehmen hilfreich sein. Das zeigt sich 
besonders gut am Beispiel von MyMuesli102: Die drei Gründer setzten vor allem am Anfang 
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99 Vgl. Jodeleit (2010), S. 35 
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auf die Vorteile eines Blogs und den Dialog mit interessierten Kunden. Bei der Entscheidung 
über die richtige Verpackung konnte MyMuesli so beispielsweise zusammen mit der 
Community entscheiden, welche am Besten gepasst hat. Leser, die sich an solchen 
Diskussionen auf einem Blog beteiligen, nehmen so auch aktiv an Entwicklungsprozessen des 
Unternehmens teil und stehen ihm und seinen Produkten nahe.103 
Twitter 
Dass Informationen via Twitter schnell und weit verbreitet werden können, haben auch 
Unternehmen bereits zu ihrem Vorteil genutzt. Sie treten dort mit Personen in Kontakt, die 
sich für die Firma oder ein Produkt interessieren. Ebenso kann es sein, dass das Unternehmen 
auf Twitter bereits ein heiß diskutiertes Thema ist.104 Um bei durchschnittlich 600 Tweets pro 
Sekunde mit den eigenen Tweets erfolgreich zu sein und viele Follower zu gewinnen, ist es 
wichtig, die richtige Ansprache und Thematik zu finden.105 Nach Jodeleit kommt es vor allem 
darauf an, was das Unternehmen zusätzlich noch twittert: Eines, das „nicht nur von sich selbst 
berichtet, schärft sein sozialkompetentes, dialogorientiertes und sympathisches Image.“106 Der 
Verweis auf andere, interessante Inhalte zeigt den Followern, dass Twitter nicht nur als 
Werbe-Medium für das Unternehmen eingesetzt wird. 
Ein Twitterprofil besteht aus Name und Benutzername, Biographie, Übersicht der Follower, 
Tweets und der Nutzer, denen das Unternehmen folgt, einer Timeline und einem 
Hintergrundbild. Der Benutzername des Accounts sollte möglichst eindeutig, kurz und 
einprägsam sein, denn er steht am Anfang jedes abgesetzten Tweets. Der Name hingegen ist 
der Name der tatsächlich twitternden Person beziehungsweise des Unternehmens. Ebenso wie 
der Benutzername sollte auch das Profilbild zum Unternehmen passen. Ein Logo muss gut 
erkennbar sein, da das Profilbild unter Umständen auf anderen Seiten ohne Zusatz des 
Benutzernamens angezeigt wird. Das Design eines Twitterprofils sollte außerdem angepasst 
werden: Ein eigenes Hintergrundbild und Farben, die das Unternehmen repräsentieren, kann 
der Nutzer auswählen. Die Biographie wird über Kontaktdaten wie beispielsweise einen Link 
zur Unternehmensseite und weitere Informationen kurz dargelegt. Twitter bietet dort einen 
Raum von maximal 160 Zeichen. 
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Neben einer produkt- oder unternehmensbezogenen Kommunikation mit Kunden, kann eine 
Twitter-Strategie auch spezieller ausgerichtet sein. Sogar Umsatz kann direkt über Twitter 
generiert werden, wie man am Beispiel des Computer-Herstellers Dell sehen kann. Über den 
Twitteraccount von DellOutlet107 werden den Followern exklusive Angebote unterbreitet. 
Auch auf Twitter bestehen seit April 2010 Promoted Tweets. Das bedeutet, dass Unternehmen 
die Möglichkeiten haben, Schlüsselwörter zu buchen und so bestimmte Tweets als Werbung 
zu positionieren. Diese Tweets sehen dann nicht nur die Follower, sondern alle zur Zielgruppe 
gehörigen User. Die Promoted Tweets helfen, Informationen noch schneller und effektiver zu 
verstreuen. Im Gegensatz zu Facebook erlaubt Twitter die kommerzielle Nutzung sowie das 
Veranstalten von Gewinnspielen. 
Youtube 
YouTube bietet speziell für Unternehmen sogenannte Brand Channels. Diese lassen sich 
optisch an das Corporate Design der Marke anpassen und verfügen über zusätzliche 
Funktionen gegenüber einem typischen Nutzerkanal: 
Inhaltlich ist es Unternehmen möglich, dort Werbespots, Image-Filme oder Making-Of-
Videos bereit zu stellen. Auch Video-Anleitungen, Neuvorstellungen und sonstige Videos 
vertreten Marken auf YouTube. Dabei ist es wichtig, die Videos gezielt einer bestimmten 
Gruppe von Konsumenten zu präsentieren. Eine Möglichkeit dazu bieten Promoted Videos. 
Diese werden ähnlich wie auf Twitter mit Keywords versehen und bei relevanten 
Suchanfragen neben den Ergebnissen angezeigt. Darüber hinaus existieren auch 
Werbeanzeigen bei YouTube. In verschiedenen Varianten kann eine Anzeige auf der Start-, 
Wiedergabe- oder Suchseite in den Videos oder daneben platziert werden. Mit dem Video 
Targeting Tool werden gezielt Videos heraus gesucht, in deren Umfeld eine Werbung 
geschaltet werden soll.108 
Entgegen der Erwartungen, ist das Betreiben eines langfristig angelegten Kanals nicht 
zwingend notwendig, wenn ein Unternehmen mit Hilfe von YouTube ein Marketingziel 
umsetzen möchte. Eine besonders kreative Idee setzte beispielsweise die Firma Tipp-Ex im 
Video „A hunter shoots a bear“ um109: 
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Der Anfang des Videos wird noch typisch bei YouTube abgespielt. Doch mittendrin erfolgt 
ein Wechsel auf eine interaktive Seite, die aber aussieht wie eine YouTube-Wiedergabeseite. 
Hier konnte der Nutzer interaktiv eingreifen, indem er Alternativen zum Erschießen des 
Bären vorschlägt. Das Wort „shoots“ wird dabei mit Tipp-Ex aus der Titelzeile des Videos 
entfernt und kann durch andere Verben ersetzt werden. Die Produzenten des Videos hatten für 
zahlreiche Verben alternative Handlungen hinterlegt. Das Video wird als viraler Erfolg 
gehandelt. 
4.1.3	  Der	  virale	  Effekt	  
Ein Begriff, der im Zusammenhang mit Social Media Marketing häufig genannt wird, ist 
„Virales Marketing“. Er bedeutet eine effiziente und rasante Verbreitung von Botschaften 
über moderne Kommunikationsnetze: Nutzer leiten eine Werbebotschaft in Form eines 
Bildes, Videos oder Textes weiter, welche sich dann binnen kurzer Zeit wie ein Virus in einer 
Community beziehungsweise im Internet verbreitet. Dies kann auch als eine Form von Mund-
zu-Mund-Propaganda bezeichnet werden, denn die Konsumenten geben die Information über 
das Produkt und das Unternehmen persönlich weiter. Hilker sieht diese persönlichen 
Empfehlungen von Kunden als besonders effizientes Marketing, denn sie sind kostenlos und 
gleichzeitig vertrauenswürdig.110 Besonders interessant ist dies, weil viele Verbraucher im 
Gegensatz zu Empfehlungen von Freunden gegen die zum Teil aufdringlich wirkenden 
Marketingbotschaften von Unternehmen weitestgehend resistent sind.111 
Das Engagement eines Unternehmens im Social Web wird durch gelegentliche Aktionen, die 
eine Interaktivität der Nutzer fordern oder virale Effekte erzielen, belebt. Sie schaffen 
Aufmerksamkeit für eine folgende Kampagne oder ein neues Produkt, sorgen für 
Gesprächsstoff und locken zudem neue Fans, Follower und somit potenzielle Neukunden. 
Virale Kampagnen sind lustig, kreativ und vor allem ungewöhnlich. Eine erfolgreiche virale 
Marketing-Kampagne basiert meist auf einer neuen, innovativen Idee. Nur gute Ideen anderer 
zu kopieren oder abzuwandeln, reicht nicht. Der Erfolg ist jedoch sowieso nicht garantiert – 
egal wie akribisch die Planung auch ist. Zu Beginn der Planung gilt es, viele verschiedene 
Ideen, die teilweise auch utopisch scheinen mögen, zu sammeln. Gerade die Ideen, die 
zunächst als unmöglich oder als zu gewagt angesehen werden, sollte man verfolgen. Bei der 
Ideenentwicklung kann auch die bestehende Community mit eingebunden und nach 
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Vorschlägen gefragt werden: Fans und Follower freuen sich, wahrgenommen und integriert 
zu werden.112 
Da es vorab kaum abzuschätzen ist, ob eine Aktion virale Effekte erzielt, sollte ein 
Unternehmen nach dem Grundsatz „Nicht zögern – machen!“113 vorgehen und neue Dinge 
einfach ausprobieren. Mit der Zeit erkennen sie, worauf die Zielgruppe reagiert und können 
zukünftige Aktionen besser planen. Das bedeutet aber nicht, dass virale Aktionen besonders 
aufwändig sein müssen. Schon kleine Aufrufe zum Beispiel an Gewinnspielen helfen, die 
Social Media Aktivitäten einer Marke bekannt zu machen. 
Gelingt es dem Unternehmen, Anwender durch die eigenen Inhalte zu begeistern und zu einer 
weiteren Interaktion zu bewegen, verfügt es über ein Empfehlungsmarketing, welches die 
Effektivität herkömmlicher Kommunikationsformen deutlich übertrifft.114 
Möchte das Unternehmen mit Social Media einen nachhaltigen Effekt erzielen, sollte darauf 
geachtet werden, dass die verbreiteten Botschaften zur Marke passen und in der Realität auch 
eingelöst werden können.115 
4.2	  Chancen	  und	  Risiken	  
Noch immer bestehen in Unternehmen Vorbehalte gegenüber Social Media, die eine 
Entscheidung an der Beteiligung der Firma im Internet beeinflusst. Die Social Media 
Beraterin Ayelet Noff hat aus ihrer Arbeit mit Unternehmen die fünf häufigsten Bedenken 
zusammengetragen116: 
1. Social Media bedeutet Kontrollverlust und ein Unternehmen setzt sich damit selbst 
negativer Kritik aus. 
2. Es herrscht mangelndes Verständnis. 
3. Eine eindeutige Messung von Erfolgen ist schwierig. 
4. Mitarbeiter verbringen ihre Arbeitszeit auf Facebook und Twitter. 
5. Social Media kostet Geld. 
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Da Social Media insgesamt jedoch als Vorteil für Unternehmen betrachtet werden kann117, 
soll in diesem Kapitel zwar auf mögliche Risiken aufmerksam gemacht werden, jedoch 
gleichzeitig die Chancen verdeutlicht werden, um Vorbehalte aus dem Weg zu räumen. 
Auch wenn die Nutzung von Social Media grundsätzlich gebührenfrei ist, entstehen Kosten 
hinsichtlich der erforderlichen Ressourcen. Insbesondere spielen hier Faktoren wie Zeit- und 
Arbeitsaufwand eine entscheidende Rolle. Die notwendigen Personalressourcen müssen 
sichergestellt sein, um die regelmäßige Pflege einer Social Media Präsenz zu 
gewährleisten.118 Somit ist eine vorherige Kosten-Nutzen-Analyse für das Unternehmen 
notwendig, um abschätzen zu können, ob es die Möglichkeit hat und bereit ist, diese 
Ressourcen einzusetzen. Nur dann ist es empfehlenswert, den zusätzlichen 
Kommunikationskanal im Internet aufzubauen. Doch nicht nur vorher, auch im Nachhinein 
sollte kontinuierlich eine Kosten-Nutzen-Kontrolle hinsichtlich Effizienz und 
Optimierungsbedarf erfolgen. 
Da kein einheitliches, echtes Erfolgsrezept für den Umgang mit Social Media existiert, nach 
dem ein Unternehmen vorgehen sollte, muss jede Firma für sich entscheiden, welche Kanäle 
die richtigen sind und wie sie diese einsetzen möchte. Dabei ist es hilfreich, Positiv- und 
Negativ-Beispiele anderer Unternehmen zu betrachten, aber auch die Chancen und Risiken zu 
kennen. 
Risiken 
Die Nutzung eines Social-Media-Kanals ist mit Risiken verbunden, weshalb ein gut 
vorbereitetes Krisenmanagement essentiell ist. Aufgrund der ausgeprägten Vernetzung 
können die Reaktionen der Menschen im Social Web nicht zielgerichtet kontrolliert oder 
zuverlässig vorausgesagt werden. Eine gewisse Unberechenbarkeit bleibt und eine Abgabe 
der Kontrolle ist nach Meinung des Verfassers sogar nötig, um überhaupt virale Effekte 
auslösen und nutzen zu können. Hier wirken die grundlegenden Eigenschaften und die Kräfte 
von Social Media: die Beziehungen und der Austausch zwischen Menschen. Verbreiten sich 
negative Stimmen, kann das dem Image der Marke schaden – das Gegenteil einer 
erfolgreichen Unternehmenskommunikation.119 
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Dies passierte beispielsweise 2010 der Firma Nestlé, als Greenpeace eine Kampagne startete, 
die aufzeigen sollte, wie der indonesische Regenwald bei der Gewinnung von Palmöl gerodet 
wird, welches für die Herstellung des Schokoriegels Kitkat zum Einsatz kommt. Dazu wurden 
Videos auf YouTube veröffentlicht, welche die Folgen der Rodung des Regenwaldes 
verdeutlichten. Da sich diese Videos rasch verbreiteten, häuften sich auf der Facebook-Seite 
von Nestlé zahlreiche negative Kommentare über das Unternehmen. Dieses reagierte 
zunächst, indem es die Videos von den Kanälen entfernen ließ mit der Begründung einer 
Urheberrechtsverletzung der Verwendung von Kitkat-Verpackungen. Aufgrund der starken 
viralen Verbreitung ließen die negativen Kommentare jedoch nicht ab. Das veranlasste Nestlé 
dazu, wenige Tage später sowohl die größte Kitkat-Facebookseite mit über 700.000 Fans, als 
auch die offizielle Unternehmensseite einzustellen. Doch auch diese Handlung verstärkte den 
Shitstorm und sogar traditionelle Medien wie der Stern oder die Süddeutsche griffen die 
Greenpeace-Kampagne auf.120 Diese hilflose Reaktion von Nestlé zeigt, dass Unternehmen 
auf negative Kommentare vorbereitet sein sollten, um angemessen darauf reagieren zu 
können. Zum richtigen Umgang mit Krisen gehört die öffentliche Auseinandersetzung 
mithilfe von vorbereiteten Guidelines und Dokumenten, die das Vorgehen in einer solchen 
Situation festlegen.121 
Auch wenn negative Kommentare nicht immer gleich zu einem solchen Shitstorm wie im 
beschriebenen Beispiel führen müssen, ist es in jedem Fall bedeutend, Kritik ernst zu nehmen. 
Wichtig ist außerdem, Ruhe zu bewahren und freundlich sowie schnell (innerhalb von 24h) zu 
antworten. Die Tonalität dabei ist ausschlaggebend. Gerade bei gerechtfertigter Kritik sollte 
sich das Unternehmen entschuldigen, in die Diskussion treten und Lösungen anbieten. Und 
auch nachdem der Inhalt publiziert wurde, ist die Situation weiter zu beobachten. Das Ziel des 
Unternehmens sollte sein, die Angelegenheit so schnell wie möglich zu klären und aus der 
Welt zu schaffen. Eine öffentliche Lösung ist insofern vorteilhaft, als dass dies von 
Transparenz und Offenheit des Unternehmens zeugt.122 
Da das Medium Social Media von den kontrollierbaren Werbekanälen abgrenzt, ist der 
Kontrollverlust neu und ungewohnt für Unternehmen. Den gewissermaßen unkontrollierbaren 
Austausch und Kommunikationsfluss der Kunden müssen Unternehmen aber akzeptieren und 
annehmen, wenn sie von den Vorteilen des neuen Mediums profitieren wollen. Der 
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Kontrollverlust bezieht sich jedoch nicht nur auf die Reaktionen im Web 2.0. Denn es besteht 
die Gefahr, dass die bei Facebook vertretenen oder bloggenden Mitarbeiter 
Unternehmensinterna preisgeben und ihre Arbeitszeit auf den Plattformen verbringen 
könnten. Zudem birgt die Tatsache, dass Aussagen und Daten im Internet langfristig 
zugänglich bleiben, nach Meinung des Verfassers ein weiteres Risiko. 
Des Weiteren kann ein mangelndes Verständnis für Social Media auf zwei Arten Probleme 
bereiten: 
1. Die Zuständigen glauben, sich gut auszukennen, überschätzen sich und wenden sich 
nicht an Experten. Ein Misserfolg wird dann häufig Social Media zugeschrieben.123 
2. Ein komplettes Unverständnis von Social Media kann weitere Vorbehalte und Ängste 
schüren. Gerade weil in hohen Führungspositionen meist noch keine Digital Natives 
agieren, kann dies zu Problemen führen. Digital Natives ist die Generation, die mit 
dem Internet aufgewachsen ist und für die der Umgang mit Social Media ganz 
natürlich ist.124 
Chancen 
Letztendlich beabsichtigt ein Unternehmen mit dem Schritt ins Social Web immer, dass die 
Marke zum Gesprächsthema wird. Sobald sich Kunden und andere Internetnutzer auf den 
Dialog einlassen, macht sich das Unternehmen zwar einerseits verwundbar, aber selbst aus 
negativer Kritik ergeben sich Chancen für das Unternehmen: Lob wirkt motivierend und 
bestärkt ein Unternehmen, den eingeschlagenen Weg fort zu setzen. Negative Kommentare 
können, wenn sie denn konstruktiv sind, als Ratschlag dankbar angenommen werden. 
Ehrliche Meinungsäußerungen Anlass zu Verbesserungen und Neuerungen. Eine der großen 
Chancen von Social Media liegt also darin, dass sie einen Rückkanal bietet und eine direkte 
Interaktion mit den Kunden ermöglicht. Unternehmen können dieses Feedback für sich nutzen 
und haben dadurch die Möglichkeit, schneller zu reagieren, um den Kunden weiterhin 
zufrieden zu stellen oder das angebotene Produkt zu verbessern und neue Zielgruppen zu 
erreichen.125 
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Des Weiteren kann ein Unternehmen im Web 2.0 sein Image entwickeln und pflegen. Die 
Möglichkeit, sein Unternehmen über diverse Plattformen wie Facebook und Co. anders als in 
der üblichen Form darzustellen, ist insbesondere eine Chance für die Unternehmen, die sonst 
keinen direkten Kundenkontakt haben.126 
Vor allem aber können Unternehmen starke Beziehungen aufbauen. Zunächst signalisiert es 
durch den Schritt ins Social Web Offenheit gegenüber Neuem und seinen Kunden. Der 
Verbraucher wird ein wichtiger Teil und mehr und mehr in die Unternehmenskommunikation 
eingebunden. Er fühlt sich dadurch wertvoll und dadurch auch mehr an das Unternehmen 
gebunden. Gute Beziehungen zu einflussreichen Nutzern helfen, Weiterempfehlungen und 
positive Mundpropaganda zu fördern. Äußert sich beispielsweise ein bekannter Blogger mit 
großer Reichweite zum Unternehmen, schafft dies große Aufmerksamkeit.127 
Eine weitere Chance von Social Media ergibt sich im Hinblick auf den Bekanntheitsgrad 
eines Unternehmens. Da einige soziale Netzwerke global vertreten sind, kann man es mit 
einem gutem Auftritt eventuell zu einer weltweit bekannten Größe schaffen. Durch den 
viralen Verbreitungseffekt erhöht sich die Chance zudem auf eine schnelle Steigerung des 
Bekanntheitsgrades. Damit sind Social Media eine gute und kostengünstige Alternative, um 
überregional bekannt zu werden, denn die meisten klassischen Werbeträger sind lediglich 
regional vertreten oder man muss tief in die Tasche greifen, um ein breites Publikum 
anzusprechen.128 
4.3	  Social	  Media	  als	  Instrument	  zur	  Kundengewinnung	  
Bevor in diesem Kapitel erörtert wird, ob sich Social Media als Instrument zur 
Neukundengewinnung eignet, ist vorab zu klären, inwiefern Unternehmensziele im Social 
Web erfolgreich umgesetzt werden können. Deshalb soll zunächst auf die Erfolgsmessung 
eingegangen und anschließend bewertet werden, inwiefern Social Media zur 
Kundengewinnung beitragen kann. Der Verfasser führt die Erläuterung dazu am Beispiel der 
relevantesten Plattform Facebook, die Argumente können jedoch genau so gut auf andere 
Social Media Kanäle übertragen werden. 
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4.3.1	  Erfolgsmessung	  
In jedem Unternehmen müssen die Aktivitäten, die Ressourcen beanspruchen und Kosten 
verursachen, messbare Erfolge erzielen. Das Teilhaben an Sozialen Netzwerken wie 
Facebook oder Twitter ist derzeit zwar kostenlos und mit wenig Aufwand einzuleiten, es 
entstehen jedoch Kosten bei erforderlichen Ressourcen wie Zeit, Mitarbeitern oder einer 
Agentur, die den Social Media Kanal betreut.129 
Bei Social Media ist eine eindeutige Benennung der Investitionsrendite im herkömmlichen 
Sinn jedoch kaum möglich, der gewisse Unsicherheitsfaktor bleibt. Erfolge werden vielmehr 
langfristig gemessen und können daher nicht unmittelbar mit einer bestimmten Aktion oder 
einem Blog-Eintrag in Zusammenhang gebracht werden. Wenn jedoch jemand positiv über 
die Marke denkt und diese Meinung verbreitet (Teilen von Posts und ähnliche Aktionen), ist 
dies für das Unternehmen sehr wertvoll.130 Eine große Chance liegt daher, wie im 
vorangegangenen Kapitel bereits erwähnt, in der Reichweite von Social Media: Die Anzahl 
von Facebook-Fans oder Twitter-Follower, die Zahl der Weiterempfehlungen und auf die 
Social Media Präsenz verweisenden Links sind messbare Werte, aufgrund derer Aussagen 
über Erfolg beziehungsweise Misserfolg getroffen werden können. Ein Facebook-Nutzer hat 
beispielsweise durchschnittlich 342 Freunde.131 Teilt dieser einen Link mit all seinen 
Freunden, die den Link wiederum mit ihren Freunden teilen, hat der Link innerhalb kürzester 
Zeit eine enorme Reichweite gewonnen. Die verteilten Links sind messbare Werte, die auch 
bei der Suchmaschinenoptimierung hilfreich sind.132  
Es kann an dieser Stelle festgehalten werden, dass sich Informationen mit Social Media nicht 
nur schnell, sondern auch kostengünstig breit verteilen lassen. Hinzu kommt, dass das Social 
Web neue Zielgruppen erreicht, die klassische Werbemittel in Funk und Fernsehen oder gar 
gedruckten Medien nicht erreichen. Diese Zielgruppen nehmen solche Werbebotschaften 
entweder gar nicht wahr oder fühlen sich nicht angesprochen, da die Ansprache zu allgemein 
ist. Social Media hingegen hat das Potenzial, mit speziellen Konzepten auch einzelne 
Nischenzielgruppen anzusprechen.133 
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4.3.2	  Die	  Eignung	  von	  Social	  Media	  als	  Neukundengewinnungsinstrument	  
Unternehmen, die mit dem Gedanken spielen, Facebook als Marketing Tool zur 
Neukundenakquise zu nutzen, müssen sich im Klaren sein, dass es nicht nur Chancen bietet, 
sondern auch Nachteile mit sich bringen kann. Die Risiken und Chancen im allgemeinen 
Umgang mit Social Media wurden bereits erläutert und sollen nun noch mal am direkten 
Beispiel Facebook und im Hinblick auf die Neukundengewinnung veranschaulicht werden. 
Schon bei der Einführung von Facebook als Marketingmaßnahme können erste Probleme 
auftreten, da im Unternehmen spezielle Fähigkeiten notwendig sind, um das Soziale 
Netzwerk adäquat zu nutzen: Mitarbeiter müssen geschult werden, eine spezifische 
Marketingsprache erlernt und Wissen über Social Media im Allgemeinen erworben werden. 
Die Aktualisierungen und Pflege einer Unternehmens-Facebookseite sind ebenso aufwändig 
und setzen das Engagement der Mitarbeiter voraus. Unter Umständen müssen sogar 
Arbeitsverträge oder Arbeitsplatzbeschreibungen geändert und angepasst werden. Zudem 
sollte die Unternehmensleitung eine Richtlinie für den Umgang mit Social Media einführen, 
der den Mitarbeitern hilft, angemessen mit Facebook umzugehen. Dies sollte auch die 
Unterscheidung zwischen der privaten und beruflichen Nutzung beinhalten, da ansonsten eine 
Vergeudung der Arbeitszeit von Mitarbeitern möglich wird. Zusätzlich müssen die Facebook-
Aktivitäten in ein strategisches Konzept eingearbeitet werden, welches eine klare Definition 
der gewünschten Ziele und Zielgruppen beinhaltet. Nur so kann das Soziale Netzwerk 
effektiv genutzt werden. All diese Punkte sind unbedingt zu beachten, bevor sich ein 
Unternehmen für eine eigene Facebook-Seite entscheidet, um dort potenzielle Neukunden 
anzulocken.134 
Sind diese Vorraussetzungen jedoch geschaffen und das Unternehmen betreibt erfolgreich 
eine eigene Facebook-Seite, wird ein ganz neuer Raum für Kommunikation und Interaktion 
geschaffen. Durch das kontinuierliche Steigern der Facebook-Mitglieder innerhalb der letzten 
Jahre, steigt nicht nur das Gesamtkommunikationsvolumen an, sondern auch die Zahl der 
potenziellen Neukunden für ein Unternehmen.135 
Eine große Rolle dabei spielt der bereits ausführlich erklärte virale Verbreitungseffekt: Klickt 
ein Facebook-User auf den „Gefällt mir“-Button einer Unternehmensseite, so können das die 
Freunde, die Arbeitskollegen und die Familie des Nutzers, sofern sie innerhalb des sozialen 
Netzwerks miteinander verbunden sind, in ihrem Newsfeed sehen. Klicken diese wiederum 	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auf den „Gefällt mir“ - Button, verbreitet sich die Neuigkeit in gleicher Weise und erreicht 
somit in Sekundenschnelle eine breitere Öffentlichkeit. Tausende von Nutzern werden so auf 
das Unternehmen aufmerksam – und zwar ohne, dass sie das Gefühl haben, direkt 
angeworben zu werden.  
Außerdem können Zielgruppen auf Facebook direkt anvisiert werden, da Profile und Gruppen 
übersichtlich dargestellt sind. Eine unternehmenseigene Werbung kann dadurch sehr leicht an 
die jeweilige Zielgruppe angepasst werden. Unternehmensinformationen und Angebote lassen 
sich leicht aktualisieren, wodurch die Fans der Seite ständig auf dem aktuellsten Stand 
gehalten werden können. Die zielgruppenspezifische Ansprache ist einer der bedeutendsten 
Vorteile von Facebook im Hinblick auf die Neukundengewinnung. Früher war dies nämlich 
nur mit einem großen Ressourceneinsatz möglich, indem man nur an Daten durch 
Befragungen (beispielsweise Telefon- oder Emailbefragungen) herankam. Die Trefferquote 
entsprach dabei nicht immer dem gewünschten Ziel, der Rücklauf war kaum messbar und es 
wurde nicht nur ausschließlich die gewünschte Zielgruppe erreicht.136  
Mit Facebook wird jedoch ein Erreichen einer größeren Zielgruppe ermöglicht durch die 
direkte Ansprache der Fans sowie deren Weiterempfehlungen, Likes und Kommentare.  
Durch die Möglichkeit des Facebook Targeting, einer Option im kostenpflichtigen Bereich 
von Facebook, können Unternehmen neue Zielgruppen nach gewissen Kriterien, wie z.B. der 
Reichweite, der Sprache und dem Alter filtern, um sie gezielter durch Werbung oder 
Werbeanzeigen ansprechen zu können. Unternehmen können zudem durch Reporting-Tools 
die Klicks der Nutzer nachvollziehen. Dadurch weiß das Unternehmen, wer genau die 
Zielgruppe ist, wie alt sie sind, woher sie kommen, was genau sie interessiert und wie oft sie 
das entsprechende Thema anklicken.137 
Ein Problem beim Einsatz von Facebook als Marketinginstrument kann der geringe 
Datenschutz werden. Zum einen können Firmen und Entwickler gegen ein Entgelt auf Daten 
des Sozialen Netzwerkes zugreifen und sich somit an der Konkurrenz orientieren bzw. ein 
ähnliches Produkt auf den Markt bringen. Zum anderen können die Verletzungen der 
Datenschutzrichtlinien auch Misstrauen beim Nutzer hervorrufen: Hat der Nutzer kein 
Vertrauen in das Facebook-System, so kann sich das unter Umständen auch negativ auf das 
Bewusstsein der Nutzer gegenüber der Unternehmen auswirken, welche auf Facebook 
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werben.138 Das ist insofern als Nachteil zu beurteilen, als dass der potenzielle Neukunde in 
diesem Fall dem Unternehmen von vorne herein eher kritisch eingestellt ist und eine Bindung 
an das Unternehmen unwahrscheinlicher wird. 
Als weiteren Vorteil von Facebook bei der Neukundengewinnung ist die Bewertungsfunktion 
zu sehen. Weil Nutzer über die Kommentar- und Likefunktion das Unternehmen, seine 
Produkte und Artikel bewerten und ihre Erfahrungen damit kommunizieren können, wird bei 
potenziellen Neukunden eine höhere Glaubwürdigkeit erzeugt. Über die Hälfte der Facebook-
Nutzer informieren sich dort über Unternehmen und neue Produkte.139 Häufen sich dann auf 
der Seite überwiegend positive Kommentare, macht dies einen ersten guten Eindruck und 
schafft die Grundvoraussetzung, den Kunden auf die Seite des Unternehmens zu holen. Da 
die Rückmeldungen der Nutzer aber keineswegs nur positiv ausfallen können, gelangt auf 
Facebook auch schnell negatives Feedback in Umlauf. Im Vergleich zu anderen Blogs, bei 
denen die Nutzer oft mit einem sogenannten Nickname angemeldet sind, kann das 
Unternehmen bei Facebook jedoch sofort individuell, personenbezogen und durch direkte 
Ansprache auf die Kritik reagieren. Auch eine angemessene Reaktion auf Kritik kann dann 
bei Neukunden einen positiven Eindruck hinterlassen, da es ihnen signalisiert, dass das 
Unternehmen offen für Ratschläge und Anmerkungen ist und sich für die Meinung seiner 
Kunden interessiert.140 
Zusammenfassend kann man sagen, dass der Aufwand für die Vorbereitung und die Pflege 
einer Facebook-Seite sowie das bisherige Datenschutzproblem gewissermaßen noch gegen 
die Nutzung von Facebook als Marketingtool sprechen. Betrachtet man allerdings alle Vor- 
und Nachteile genau, so zeigt sich: Durch Facebook erreicht ein Unternehmen mehr 
Menschen einer bestimmten Zielgruppe als je zuvor. Die Nachteile von Facebook bei der 
Kundenakquise können außerdem durch eine gute und strukturierte Vorbereitung größtenteils 
verhindert werden. 
4.4	  Social	  Media	  als	  Instrument	  zur	  Kundenbindung	  
Dass die Sozialen Netzwerke einige Möglichkeiten zur Kundengewinnung bereithalten, 
wurde nun erörtert. Ebenso wichtig wie neue Kunden sind aber auch bereits bestehende 
Kunden für ein Unternehmen. Und auch hier haben sich im Social Web neue und interessante 
Möglichkeiten hinsichtlich der Kundenbindung ergeben: 	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Im Kundenbindungsprozess steht der Erstkontakt des Kunden mit dem Anbieter an erster 
Stelle.141 Genau an dieser Stelle knüpft Social Media an, denn es ist der Kanal schlechthin, 
um einen Erstkontakt herbei zu führen. Mit nur einem Klick kann ein Interessent einem 
Unternehmen seiner Wahl folgen und wird fortan mit Informationen, Angeboten und 
unterhaltsamen Beiträgen auf dem Laufenden gehalten. Früher war die Kommunikation 
einseitig - vom Unternehmen zum Konsumenten. Plakate, Banner, TV-Spots - alles richtet 
sich an den Kunden, er kann aber nicht antworten. Im Social Media Zeitalter wird der Kunde 
jedoch selbst aktiv: Er kann antworten, fragen, diskutieren, bewerten, empfehlen und teilen. 
Bindet ein Unternehmen seine Kunden aktiv mit ein, wird die Kommunikation mit dem 
Anbieter für den Kunden zum Erlebnis. Er hat mehr Freude am Unternehmen und wandert so 
weniger schnell ab. 
Persönlicher Kontakt ist für nachhaltige Kundenbindung eine Notwendigkeit. Nur allgemein 
auf Kundenanfragen zu antworten, reicht nicht: Auf konkrete Fragen sollte möglichst schnell 
und genau eingegangen werden. Eine persönliche Ansprache signalisiert dem Kunden 
außerdem, dass das Unternehmen weiß, mit wem es da spricht und dass es seine Anfrage ernst 
nimmt. Der Kunde fühlt sich somit individuell betreut und wertvoll, was eine Bindung an das 
Unternehmen stärken kann. 
Das höchste Gut innerhalb der Kundenbindung sind loyale Kunden, die freiwillig, begeistert 
und bereit sind, ein Unternehmen weiterzuempfehlen. Der Net Promotor Score (NPS) ist die 
Kennzahl, die sich zur Messung der Kundenzufriedenheit bei vielen Unternehmen in den 
USA und auch mittlerweile in Deutschland durchgesetzt hat und basiert auf der Fragestellung: 
Würden Sie uns weiterempfehlen?142 Genau so eine Weiterempfehlung wird in Sozialen 
Netzwerken besonders leicht gemacht. Kunden werden allein durch das Liken bzw. Folgen 
der Unternehmensseite zu Fans gemacht, was wiederum für alle ihre Freunde innerhalb des 
Netzwerkes sichtbar ist. Sie geben somit indirekt eine Weiterempfehlung. Aber auch auf 
direktem Weg können Kunden, die Fan eines Unternehmens sind, Weiterempfehlungen 
geben, zum Beispiel indem sie bestimmte Beiträge oder Seiten in ihrem Feed teilen oder das 
Unternehmen in einem Post verlinken.  
Ein weiteres Tool der Kundenbindung ist beispielsweise auch das Beschwerdemanagement, 
das auf Social Media Kanälen betrieben werden kann. Ein Kunde, der sich beschwert hat und 
dessen Problem zu seiner Zufriedenheit gelöst wurde, ist im Nachhinein viel stärker an ein 	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Unternehmen gebunden ist als ein Kunde, der sich nie beschwert hat.143 Eine andere 
Möglichkeit wäre, die Kunden dazu aufzurufen, Fehler und Verbesserungsmöglichkeiten zu 
melden. Die hilfreichsten Kommentare können dann beispielsweise durch einen Gutschein 
oder ähnliche Leistungen belohnt werden. Das bindet die Kunden aktiv mit in 
Entwicklungsprozesse des Unternehmens mit ein und zeigt ihnen außerdem, dass Produkte 
zum Wohle der Kunden weiterentwickelt werden. 
Neben der Zufriedenheit können mit Social Media auch andere grundlegende 
Vorraussetzungen für eine enge Kundenbindung geschaffen werden, wie beispielsweise das 
Vertrauen. Ein öffentliches Profil, auf dem Kritik nicht verschleiert, sondern sichtbar für alle 
angenommen und beantwortet wird, signalisiert dem Kunden Transparenz und Ehrlichkeit – 
die Grundlage für Glaubwürdigkeit und Vertrauen. 
Ein weiteres Kundenbindungsinstrument von Social Media können Aufrufe und Gewinnspiele 
sein. Die Menschen in den Sozialen Netzwerken sind dazu bereit, ihre Ideen einzubringen und 
mit anderen zu teilen, sobald eine Plattform zum Austausch und ein Anreiz dafür gegeben 
sind. Ein positives Beispiel dazu lieferte McDonalds im Frühjahr 2011 mit seiner 
Geburtstagskampagne: Mit dem Burger-Konfigurator auf Facebook konnten die Nutzer aus 
insgesamt 70 Zutaten ihre Lieblings-Burger kombinieren. Mehr als 115.000 Burger-
Kreationen kamen zustande, Millionen stimmten für die besten Burger-Kreationen, die 
anschließend in den Restaurants verkauft wurden.144 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Social Media genau das mitbringt, worum es in der 
Kundenbindung geht: 
1. Es kann ein echter Dialog geführt werden, der eine neue Nähe zwischen Kunden und 
Unternehmen aufbaut. 
2. Es ist ein neues Eingangstor für Beschwerden, auf die in Echtzeit reagiert werden 
kann 
3. Zufriedenen Kunden wird eine Weiterempfehlung einfach gemacht 
4. Unternehmen haben die Möglichkeit mit ihren Fans zu interagieren 
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5. Durch die persönliche Interaktion mit den Kunden und Fans haben Unternehmen die 
Möglichkeit, eine Vertrauensbasis aufzubauen 
6. Unternehmen haben die Möglichkeit, ihre Kunden mit aktuellen Informationen (bspw. 
Rund um ein neues Produkt) zu versorgen, egal wo sich diese gerade befinden 
4.5	  Planung	  einer	  Social	  Media	  Strategie	  
Wie in vorangegangenen Kapiteln bereits erwähnt, braucht ein Engagement im Social Web 
zwingend eine festgelegte Strategie, die dem ganzen eine Struktur und Orientierung an den 
Langzeitzielen gibt. Zwar suggeriert Social Media zunächst Einfachheit und Schnelligkeit, 
Unternehmen sollten ihre Aktivitäten dennoch strategisch planen, denn „purer Social Media 
Aktionismus zahlt sich nicht aus und schadet der Reputation.“145 
Der erste Schritt einer Social Media Strategie passiert schon vor der Planung des Vorgehens. 
Es ist sinnvoll, zunächst die Ausgangssituation des Unternehmens und die strategische 
Ausrichtung zu dokumentieren. Diese Betrachtung der momentanen Situation und 
Orientierung an Wettbewerbern im Internet ermöglicht später die Protokollierung und 
Überwachung der Social Media Aktivitäten. Grundlegend muss das Unternehmen sich und 
seiner Rolle im Social Web bewusst sein und die Frage nach der Botschaft, die es vermitteln 
möchte, beantworten können.146 
Der zweite Schritt beinhaltet die Identifikation der richtigen Zielgruppe. Welche Zielgruppe 
soll angesprochen werden? Wie bewegen sich die Kunden im Social Web, welche Dienste 
nutzen sie? Was möchten oder erwarten die Kunden?147 Diese Fragen lassen sich mit 
Marktforschung, Umfragen und Social Media Monitoring, aber auch mit Kunden-Personas 
beantworten. Personas geben die Beweggründe, Bedürfnisse und Präferenzen für einen 
personalisierten Kundentypen wider. Das Unternehmen versetzt sich somit in einen Vertreter 
seiner Zielgruppe und ermittelt Schwerpunkte oder Probleme aus dessen Sicht. Solche 
Schwerpunkte beziehungsweise Ausgangssituationen könnten sein, dass ein Kunde Hilfe bei 
einem Problem benötigt, er sich vor dem Kauf eines neuen Produktes informieren will oder er 
ein Neukunde oder langjähriger Kunde ist, der gerade ein Produkt erwarb. Diese 
Schwerpunkte werden dann ausgebaut und zu einem konkreten Fall konstruiert. Mittels der 
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Personas kann das Social Media Marketing die Wünsche der identifizierten Zielgruppe exakt 
und im positiven Sinn ansprechen.148 
Neben den verschieden Kundentypen und generellen Zielgruppen einer Firma existieren auch 
unter den Social Media Nutzern verschiedene Typen. Li und Bernoff haben sie 2008 
identifiziert. Zwei Jahre später wurde die Liste um die Gruppe der Conversationalists von 
Anderson und Bernoff erweiter.149 
Creators: Diese Gruppe ist die aktivste im Social Web. Zu ihr gehören beispielsweise Blog-
Autoren, Website-Betreibern sowie Nutzern, die selbst twittern oder Videos bei YouTube 
einstellen. 
Conversationalists: Sie führen online Gespräche und teilen ihrer Community und ihren 
Freunden Aktuelles bei Twitter oder in Sozialen Netzwerken mit. 
Critics: Die Kritiker reagieren auf die Beiträge und Artikel anderer, kommentieren und 
bewerten sie. 
Collectors: Diese Gruppe sammelt und teilt Links auf Social Bookmarking-Seiten, nutzt 
Really-Simple-Syndication-Feeds (im Folgenden RSS) und verschlagworten Inhalte mit 
Hashtags. 
Joiners: Sie pflegen ein Profil auf einem Sozialen Netzwerk und besuchen die Profile anderer. 
Spectators: Die Beobachter konsumieren lediglich die Inhalte anderer Internetnutzer, lesen in 
Foren oder Blogs. 
Inactives: Diese Gruppe nimmt nicht am Social Web teil. 
Da diese unterschiedlichen Gruppen verschiedene und spezielle Bedürfnisse haben, sollte jede 
Gruppe auch individuell behandelt werden. Eine Gleichbehandlung führt zum Scheitern der 
Strategie.150 
Ebenso wie Zielgruppen definiert werden, sollten auch die Social Media Ziele festgesetzt 
werden. Was sind die Ziele des Engagements? Dabei gilt: „Ziele müssen konkret, messbar 
und realistisch sein.“151 Eine Messbarkeit im Nachhinein ist nur möglich, wenn die Ziele 
vorher so konkret wie möglich formuliert worden sind. Ein Ziel kann zum Beispiel eine 
bestimmte Anzahl von Facebook-Fans sein oder aber die Steigerung des Traffics auf der 
eigenen Webseite. Denkbar sind aber auch abstraktere Ziele wie die verbesserung des Images 
oder Steigerung der Markenbekanntheit. Wichtig sind, neben einer klaren Formulierung, auch 	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feste Termine, Meilensteine und zeitliche Rahmen, die realistisch und erreichbar sein 
sollten.152 
Li und Bernoff nennen fünf grundlegende Aufgaben, welche die Zielerreichung im Social 
Web unterstützen:153 
Listening: Eine gute Möglichkeit der Recherche und Marktforschung ist das einfache 
Zuhören. 
Talking: Über den Dialog mit Kunden werden Werbebotschaften und Nachrichten über das 
Unternehmen verbreitet. 
Energizing: Besonders begeisterte Kunden, die Fans einer Marke sind, werden identifiziert. 
Sie können helfen, das Positive auch anderen Menschen näher zu bringen. 
Supporting: Ein Unternehmen bietet seinen Kunden eine Plattform, um sich gegenseitig 
Hilfestellung zu leisten. Das Unternehmen kann hier zum einen Support-Kosten einpsaren 
und fördert gleichzeitig die Vernetzung der Kunden untereinander. 
Embracing: Die Kunden werden in Entwicklungsprozesse mit eingebunden und entwickeln so 
eine persönliche Nähe zum Produkt. 
Um eine Reichweite mit Substanz zu schaffen, sollte Social Media zwar generell auf das 
Erreichen langfristiger Ziele ausgelegt sein, aber auch die kurzfristigen Ziele können hilfreich 
und wichtig sein: Sie zeigen, ob sich das Unternehmen in der Social Media Arbeit auf dem 
richtigen Weg befindet und dienen der Orientierung im Umgang mit einem schnelllebigen 
Medium. Dabei ist jedoch zu beachten, dass die Verkettung vieler kurzfristiger Ziele noch 
keine Strategie ausmacht: Das Ziel, ein virales Video zu verbreiten (kurzfristig), reicht allein 
nicht aus. Da das Video im Erfolgsfall große Aufmerksamkeit schafft, muss das Unternehmen 
strategisch planen, wie es diese Bühne nutzen will.154 Die Aufmerksamkeit könnte 
beispielsweise zur Vorstellung eines neuen Produktes genutzt werden, indem das Publikum 
auf entsprechende Internetseiten des Unternehmens gelenkt werden. Das kurzfristige Ziel 
kann demnach als Katalysator eingesetzt werden, um das Langzeitziel voranzutreiben. 
Der vierte Schritt bei der Planung einer Social Media Strategie beinhaltet das Einplanen von 
Veränderungen in den Kundenbeziehungen. Welche Veränderungen in der Beziehung zum 
Kunden und in der Kommunikation strebt das Unternehmen an? Kunden können als 
Distributoren und Multiplikatoren einer Botschaft fungieren oder sogar eine aktive Rolle bei 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
152 Vgl. Weinberg (2010), S. 40 
153 Vgl. Li / Bernoff (2008), S. 68ff	  
154 Vgl. Li / Bernoff (2008), S. 103f 
	   55	  
der Weiterentwicklung des Unternehmens einnehmen. Die Beantwortung der eingangs 
gestellten Frage schafft Bewusstsein für die Veränderungen bei den Mitarbeitern und bereitet 
sie darauf vor.155 Eine realistische Einschätzung über die nötigen personellen Ressourcen 
hilft, in einem angemessenen Zeitrahmen auf Kundenanfragen reagieren zu können.156 Ebenso 
sollte das Unternehmen auch seinen Umgang mit den Kunden in der neuen Form der 
Beziehung und Kommunikation definieren, was zum Beispiel in Social Media Guidelines 
festgehalten werden kann. Auch offline kann das Unternehmen seine Social Media Arbeit auf 
Veranstaltungen präsentieren und auf sein Engagement aufmerksam machen. Zum Einen 
schafft und stärkt das die persönliche Beziehung zur Community, zum Anderen können 
wichtige Influencer gewonnen werden.157 
Nachdem all diese Schritte festgelegt wurden, kann die Social Media-Präsenz eingerichtet 
werden. Dabei ist die Auswahl der Dienste ebenfalls Teil der Strategie. Sie umfasst neben der 
Planung der Inhalte und der Vorgehensweise auf der jeweiligen Plattform auch die 
Vernetzung untereinander und ggf. die Zusammenfassung aller Social Media Aktivitäten an 
einem gesonderten Ort.158 Besondere Beachtung erhalten Frequenz und Inhalt der Beiträge. 
Diese müssen nicht zwingend branchenrelevant sein, hauptsache sie geben den Lesern und 
Fans neue Impulse und lassen keine Langeweile aufkommen.159 Insbesondere Facebook-
Nutzer folgen nicht nur einer, sondern mehreren Marken und bekommen deshalb viele Inhalte 
in ihrem Newsfeed angezeigt. Einfache Textinhalte werden schnell überlesen oder gar nicht 
wahrgenommen. Daher wird empfohlen, Bilder oder Videos in die Beiträge zu integrieren.160 
Auch die Frequenz der Beiträge sollte abgesprochen sein: Die Intervalle zwischen den 
einzelnen Beiträgen dürfen nicht zu kurz sein, denn dies könnte zu einer Reizüberflutung 
führen. Dabei spielt jedoch auch der Rahmen, in dem die Beiträge veröffentlicht werden (z.B. 
Weihnachten, Fußball-WM, etc.), eine Rolle.161 
Der abschließende Schritt besteht in der kontinuierlichen Evaluation des Auftritts, um dessen 
Erfolg zu prüfen und neue Trends bei Kunden zu ermitteln.162 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
155 Vgl. Li / Bernoff (2008), S. 68 
156 Vgl. Eck (2010), S. 62	  
157 Vgl. Hilker (2012), S. 198 
158 Vgl. Adda (2012), S. 105 
159 Vgl. Adda (2012), S. 106 
160 Vgl. Tomorrow Focus Media (2015): http://www.tomorrow-focus-
media.de/fileadmin/customer_files/public_files/downloads/studien/TFM_Studie_SocialTrends_SocialMedia_20
15.pdf (22.07.2015) 
161 Vgl. Adda (2012), S.79 
162 Vgl. Hilker (2012), S. 200	  
	   56	  
5.	  Deutsche	  Unternehmen	  im	  Social	  Web	  
Die folgenden Unterkapitel stellen das Engagement zweier deutscher Unternehmen im Social 
Web dar. Anhand dieser Fallbeispiele soll verdeutlicht werden, wie ein Unternehmen seine 
Kundengewinnungs- und Kundenbindungsstrategien mit Social Media umsetzen kann. 
5.1	  Die	  Deutsche	  Telekom	  
Die Deutsche Telekom galt für viele Kunden nicht als Paradebeispiel eines perfekten 
Services.  Lange Warteschleifen in der telefonischen Hotline, unfreundliche oder schlecht 
informierte Mitarbeiter und unübersichtliche Tarifstrukturen prägten lange Zeit das Service-
Bild des Telefonanbieters. Doch die Telekom nutzte den Einsatz von Social Media, um gegen 
dieses Image anzusteuern. 
Dazu nutzt der Telekommunikationsanbieter beispielsweise Facebook und Twitter als 
Servicekanal. Neben den elf Twitterkanälen und 23 Facebookseiten weltweit, betreibt der 
Konzern außerdem elf Blogs und vier Youtube-Kanäle. Außerdem ist die Deutsche Telekom 
auf den beiden größten Online-Karrierenetzwerken Xing und Linkedin vertreten.163 
Aber auch innerhalb der Unternehmenskultur hat die Deutsche Telekom Social Media 
verankert: Social-Media-Grundsätze für alle Mitarbeiter sollen ein einheitliches Auftreten 
nach außen garantieren.164 Intern werden die sozialen Tools z.B. im Format „Direkt zu René 
Obermann“ eingesetzt, bei dem Mitarbeiter Fragen an den Vorstandsvorsitzenden stellen 
können. Diese werden alle paar Wochen von ihm persönlich beantwortet. Auch wenn dort 
unpopuläre Entscheidungen des Öfteren mit den üblichen Phrasen abgetan werden, helfen 
solche Instrumente, um die Stimmung innerhalb des Unternehmens im Auge zu behalten.165  
5.1.1	  Strategie	  zur	  Kundengewinnung	  
Zunächst fällt auf, dass die Deutsche Telekom nicht nur auf einer Social Media Plattform 
vertreten ist. Durch das Betreiben mehrerer Social Media Kanäle haben Telekom-Kunden und 
Interessenten mehr Möglichkeiten, zum Fan des Unternehmens zu werden. Wer kein 
Facebook hat, folgt eben auf Twitter, YouTube oder liest einen der Blogs. So erreicht die 
Telekom ein breiteres Publikum, der virale Effekt wird verstärkt und letzten Endes erhöht das 
die Möglichkeit zur Kundenakquise via Social Media. 
Auch wenn die Deutsche Telekom viele verschiedene Plattformen für individuelle 
Kundenbedürfnisse betreibt, so nutzt sie diese dennoch auch, um auf andere Vorzüge des 	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Unternehmens aufmerksam zu machen. Auf der Facebookseite Telekom-hilft wird 
beispielsweise zusätzlich über Produkte und weitere Services der Telekom informiert. Der 
Nutzer findet dort auch Videos mit Produktinformationen und Hilfestellungen. 
Gelangt ein Nutzer das erste Mal beispielsweise auf die Telekom-Hilft-Profile bei Twitter 
oder Facebook, werden ihm sofort weiterführene Informationen, Servicezeiten und 
Internetadressen auf den Titelbildern präsentiert. Das gibt dem Besucher der Seite einen 
ersten Überblick. Des Weiteren schaffen die Fotos und persönlichen Namen der 
Kundenbetreuer eine erste Vertrauensbasis und sollen wohl Sympathien beim Interessenten 
auslösen. 
Die Deutsche Telekom betreibt nach Meinung des Verfassers dieser Arbeit mehrere 
Kundenakquisitionsstrategien in den Sozialen Netzwerken. Die faktische 
Stimulierungsstrategie stellt sich beispielsweise in Aufrufen zu Gewinnspielen und 
Wettbewerben dar. Außerdem postet das Unternehmen im Rahmen dieser Strategie auch 
individuelle Angebote auf den verschiedenen Seiten für Kunden in bestimmten Regionen. 
Außerdem ist das Auftreten in den Social Media Netzwerken auch Teil einer symbolischen 
Überzeugungsstrategie, da hier über Likes, Kommentare und das Teilen von Beiträgen eine 
Steuerung von Weiterempfehlungen über das Unternehmen stattfindet. Letzten Endes betreibt 
die Deutsche Telekom außerdem Imagepflege mit Hilfe der Sozialen Medien, was wiederum 
einer symbolischen Stimulierungsstrategie zuzuordnen ist. 
5.1.2	  Strategie	  zur	  Kundenbindung	  
Mit der Facebookseite Telekom-hilft und dem Twitteraccount @Telekom_hilft wurden eigens 
für den Kundensupport zusätzliche Kommunikationskanäle erschlossen, die mittlerweile mit 
über 79.000 Fans bzw. knapp 42.000 Follower aufwarten können. Schnelle Reaktionen und 
eine lockere, freundliche und menschliche Art tragen dazu bei, dass Kunden bei dieser Form 
der Beratung wesentlich zufriedener sind als bei Telefon-Hotlines.166 Das Unternehmen 
siedelte den Support bei den Mitarbeitern an, die sowieso schon für den Kundenservice 
zuständig waren. Das zu Beginn sechs-köpfige Telekom-hilft-Team ist mittlerweile auf über 
30 Mitarbeiter gewachsen. All diese Kundenbetreuer werden auf der eigenen Seite 
www.telekom-hilft.de vorgestellt, auf die bei Twitter und Facebook hingewiesen wird. 
Die Mitarbeiter gehen beim Kundenservice direkt auf ihre Kunden ein und sprechen sie 
persönlich an. Die Tweets und Kommentare schließen die Servicemitarbeiter mit ihrem 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
166 Vgl. Albers (2011), S. 54ff 
	   58	  
Kürzel bzw. ihrem Namen ab. Damit geben sie den Posts bzw. Antworten ein Gesicht und 
signalisieren dem Kunden, dass hinter dem Computerbildschirm ein Mensch sitzt, der sich 
nun speziell um seine Angelegenheit kümmern wird. Auf Facebook sind die Mitarbeiter 
zusätzlich mit einem Foto abgebildet. Das schafft Vertrauen und kann die Voraussetzung für 
eine emotionale Bindung des Kunden an das Unternehmen sein. 
Mit regelmäßigen Aufrufen zu Wettbewerben versucht die Telekom außerdem, das 
Involvement der Kunden zu stärken (siehe Abbildung 9). 
	  
Abbildung	  8:	  Ausschreibung	  Wettbewerb	  der	  Telekom 
Quelle: https://www.facebook.com/deutschetelekom (23.07.2015) 
Der wohl bekannteste Aufruf der Telekom mündete 2009 sogar in einen Werbespot, in dem 
die Kunden selbst mit auftraten: Mehr als 1000 Menschen versammelten sich im November 
2009 zu einem spontanen Konzert im Leipziger Hauptbahnhof. Mit dabei war Star-Tenor Paul 
Potts, die Aktion wurde von 17 Kameras gefilmt und lief anschließend nicht nur als 
Werbespot im Fernsehen, sondern wurde auch auf YouTube von zahlreichen Teilnehmern 
hochgeladen – und angeklickt.167 Solche Aktionen binden die Fans nicht nur aktiv mit ein, sie 
lassen sie die Marke miterleben. Das Erlebnis schafft auf Seiten des Kundens eine emotionale 
Zuwendung, die bis hin zur Begeisterung reichen kann und somit zu einer erhöhten Bindung 	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durch Involvement führt. Dafür richtete der Telekommunikationskonzern sogar eine eigene 
Facebook-Seite ein: Telekom erleben.168 
Die Deutsche Telekom betreibt außerdem diverse Fanseiten auf Facebook sowie 
Twitterkanäle für die Kunden in anderen Ländern. Das zeigt, dass sich das Unternehmen auch 
längerfristig und individuell um seine Kunden kümmert – egal wo sie sich gerade befinden 
oder was sie beschäftigt. Durch Posts, die spezielle Kunden in einem bestimmten Gebiet 
ansprechen (siehe Abbildung 10), wird eine erhöhte Identifikation mit dem Unternehmen 
angestrebt. Der Kunde bekommt dadurch den Eindruck, dem Konzern am Herzen zu liegen 
und dass auf seine speziellen Bedürfnisse eingegangen werden kann. 
	  
Abbildung	  9:	  Screenshot	  der	  Telekom-­hilft	  Facebook-­Seite 
Quelle: https://www.facebook.com/deutschetelekom (23.07.2015) 
Zusammenfassend kann man sagen, dass die Telekom auf mehreren Wegen versucht, ihre 
Kundenbeziehungen im Social Web zu pflegen: Die Mitarbeiter kümmern sich schnell und 
persönlich um die Anliegen und Beschwerden der Kunden. Das tun sie auf den Plattformen, 
auf denen sich der Kundenstamm sowieso „herumtreibt“ und schaffen somit Barrieren aus 
dem Weg und eine schnellere Ansprechbarkeit. Außerdem motivieren sie die Fans, selbst Teil 
an der Welt des Unternehmens zu werden, indem sie Wettbewerbe ausschreiben oder zu 
Fashmobs aufrufen. Zudem gehen sie auf spezielle Wünsche und Bedürfnisse der Fans aus 	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verschiedenen Regionen und Ländern ein, versorgen sie auf den entsprechenden Seiten mit 
aktuellen und auf sie zugeschnittenen Informationen und Angeboten. Durch die Social Media 
Arbeit schafft die Telekom bei ihren Kunden Vertrauen, Zufriedenheit und motiviert sie zum 
aktiven Involvement. Auf diese Weise sind die wichtigsten Voraussetzungen für eine stärkere 
Verbundenheit der Kunden zum Unternehmen gegeben. 
5.2	  Die	  Deutsche	  Bahn	  
Auch die Deutsche Bahn (im Folgenden DB) baut ihre Aktivitäten in der Online-
Kommunikation kontinuierlich aus: Mit diversen Kanälen, die von einem Kompetenzteam 
betrieben werden, ist Social Media seit Dezember 2011 fester Bestandteil der 
Unternehmenskommunikation. Zu den Zielen der Social-Media-Strategie der DB gehört es 
laut eigenen Angaben, „den medien- und zielgruppengerechten Dialog auszubauen, stabile 
Beziehungen zu den Kunden zu entwickeln und die Nutzer durch regelmäßige Aktionen zu 
integrieren“.169 Zudem möchte die DB auf diesem Weg die Vielfalt des Konzerns, ihr 
gesellschaftliches Engagement und ihre Verantwortung als Arbeitgeber darstellen. 
Die DB investiert viel darin, Mitarbeiter für die Social-Media-Strategie zu sensibilisieren und 
zu schulen. So wurde ein Kompass zu den Sozialen Medien entwickelt, der allen 
Beschäftigten spezielle Hilfestellungen und Empfehlungen im Umgang mit Social Media gibt 
- sowohl digital im Intranet als auch in gedruckter Form. Auch Themen wie Vertraulichkeit 
und Identifizierung als DB-Mitarbeiter werden erklärt. Ein zusätzlicher Social-Media-Film 
visualisiert die Empfehlungen und Hinweise des Kompasses.170 Die DB setzt ihre Social-
Media-Strategie mit Hilfe eines eigenen Teams um, in dem Mitarbeiter aus den 
Fachbereichen für die einzelnen Geschäftsfelder zuständig sind. Dieser Aufwand wurde 
bereits 2013 belohnt, als zwei Social-Media-Teams des Konzerns den „Deutschen Preis für 
Onlinekommunikation“ gewannen.171 
5.2.1	  Strategie	  zur	  Kundengewinnung	  
Außer bei Facebook, Twitter und YouTube ist die Deutsche Bahn inzwischen auch auf XING, 
Google+, Foursquare und Instagram aktiv. Damit ist sie auf den wichtigsten und größten 
Plattformen im Social Web vertreten und schafft somit eine große Fläche für Interessierte und 
Neukunden, ihre Beiträge zu konsumieren. 
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Auf Facebook hat die DB zwei zentrale Auftritte: Eine Seite als Kanal der DB-
Konzernkommunikation (Deutsche Bahn Konzern) und eine Seite für Anliegen des 
Personenverkehrs (DB Bahn). So können sich Neukunden bzw. neue Fans der Seiten 
entscheiden, ob sie eher über Neuigkeiten aus dem DB-Konzern informiert werden möchten 
oder ob sie zu Fragen rund um ihre Reisen beraten werden möchten. Diese Strategie dient der 
Kundenakquise insofern, als dass die Neukunden noch zielgerichteter angesprochen werden 
können.  Nichts desto trotz sind beide Seiten miteinander vernetzt und ergänzen sich, beide 
Seiten haben zusammen knapp 700.000 Likes. 
Auch der Youtube-Kanal ist darauf ausgerichtet, Neukunden für sich zu begeistern. Hier 
finden sich Videos, in denen komplexe Zusammenhänge anschaulich erklärt werden, um 
mehr Verständnis für die Strukturen und Aufgaben der DB zu schaffen. Kommt man neu auf 
den YouTube-Kanal der DB, können Beiträge schnell gefunden werden, da alles übersichtlich 
in verschiedenen Kategorien geordnet ist. Auch hier hat sich Anfang 2013 ein zweiter 
YouTube-Kanal etabliert (DB Bahn), auf dem die Kunden Videos rund um die Angebote im 
Fern- und Regionalverkehr oder hilfreiche Tipps zur Reiseplanung anschauen können. So 
können auch auf dieser Plattform die Nutzer zielgruppengerecht angesprochen werden. 
Eine interessante Vertretung der DB findet man auf Foursquare.172 Dort können sich Nutzer 
vor Ort mit dem Smartphone oder Tablet einchecken und erhalten sofort nützliche Tipps rund 
um die jeweilige Station, auf der sie sich gerade befinden. Hinterlegt sind Informationen zu 
Einkaufsmöglichkeiten, Öffnungszeiten des DB Reisezentrums, Details zu Architektur und 
Bahnhofsgeschichte oder Hinweise auf aktuelle Veranstaltungen. Das Ziel dabei ist, Reisende 
und Besucher noch umfangreicher und aktueller zu informieren. Attraktiv ist das insbesondere 
für die Neukunden, die sich nur schnell informieren möchten, ohne gleich Facebook-Fan zu 
werden. 
Bei Instagram können Nutzer aus der ganzen Welt Fotos aus dem Alltag der DB ansehen, 
bewerten und kommentieren. Dabei gibt das DB-Team auch persönliche Einblicke in den DB-
Konzern.173 Dies dient der Identifizierung der Kunden mit dem Konzern und der 
Vermenschlichung des Teams. Durch die Verschlagwortung der Bilder mit Hashtags, können 
auch Nutzer auf die Fotos aufmerksam werden, die der DB-Seite gar nicht folgen. Außerdem 
werden die Nutzer hier mit Kampagnen und Gewinnspielen selbst zur Teilnahme motiviert 
und können Bilder in Zusammenhang mit einem Aktions-Hashtag hochladen. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
172 Vgl. Deutsche Bahn (2015): www.foursquare.com/deutschebahn (23.07.2015) 
173 Vgl. Deutsche Bahn (2015), www.instagram.com/db_team (23.07.2015)	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Wie jedem Unternehmen mit einem Auftritt im Social Web kann auch der DB eine 
symbolische Überzeugungsstrategie zugeschrieben werden, mit der sie Kunden über 
Weiterempfehlungen (Likes, Kommentare) akquirieren will. Außerdem verfolgt die DB 
eindeutig auch eine faktische Stimulierungsstrategie zur Kundengewinnung mit Hilfe von 
Gewinnspielen auf den verschiedenen Plattformen (vor allem Instagram) oder 
Sonderangeboten von denen die Fans auf den Seiten erfahren.  
5.2.2	  Strategie	  zur	  Kundenbindung	  
Die DB nutzt ihre Facebookseiten dazu, die Nutzer und Kunden über diverse Angebote 
schnell zu informieren. Zudem ist die Facebookseite „DB Bahn“ eine Art Service-Seite, auf 
der alle Fragen rund um Reiseverbindungen sowie Beschwerden geantwortet wird. Kunden 
können dort ihre Anliegen entweder in Kommentaren der Beiträge oder in einem eigenen Post 
auf der Pinnwand zur Sprache bringen. Durch die schnellen Reaktionen können die Probleme 
der Kunden fast in Echtzeit gelöst werden und ersetzen somit die zähen Anrufe bei den DB 
Hotlines mit langen Wartezeiten. Im aufgeführten Beispiel hat der DB – Mitarbeiter der 
Kundin innerhalb von vier Minuten geantwortet und nicht einmal 20 Minuten später war das 
Problem gelöst: 
	  
Abbildung	  10:	  Screenshot	  der	  DB	  Bahn	  Facebook-­Seite 
Quelle: https://www.facebook.com/dbbahn?fref=ts (23.07.2015) 
Auch bei Twitter werden solche Fragen beantwortet, auf dem Kanal @DB_Info werden die 
Kunden außerdem auch mit Verkehrsmeldungen in Echtzeit und Informationen zu aktuellen 
Angeboten im Fern- und Regionalverkehr versorgt. 
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Diese Art der Kundenbetreuung ist schnell und effektiv und soll eine höhere Zufriedenheit bei 
den Kunden auslösen, die sie letzten Endes mehr an das Unternehmen binden soll. 
Des Weiteren versucht die DB ihre Fans und Kunden auf den diversen Social Media Kanälen 
zu integrieren. Sie haben nicht nur die Möglichkeit, alle Beiträge, Fotos und Videos zu liken, 
kommentieren oder zu teilen, sondern werden durch Aufrufe und Gewinnspiele aktiv mit 
einbezogen. Auf Instagram beispielsweise ruft die DB dazu auf, Fotos zu speziellen Themen 
hochzuladen und mit einem vorgegebenen Aktions-Hashtag zu kennzeichnen. Andere 
Besucher der Seite können dann über die Bilder abstimmen. Der Gewinner kann dann der mit 
den meisten Gefällt-mir-Angaben sein oder wird je nach Foto von der DB bestimmt. Diese 
regelmäßigen Aktionen sowie die Möglichkeit, alles zu kommentieren und zu bewerten, soll 
bei den Kunden ein höheres Involvement fördern. 
Vertrauen wird in der Social Media Strategie der DB vor allem durch offene, transparente und 
persönliche Kommunikation mit den Nutzern geschaffen: Negative Kommentare werden 
nicht gelöscht, sondern frei sichtbar für alle beantwortet. Wenn Fehler passieren, reden sich 
die Mitarbeiter nicht heraus, sondern entschuldigen sich und fragen, inwiefern sie noch weiter 
helfen können. Außerdem beendet jeder Mitarbeiter einen Kommentar mit seinem 
Namenskürzel, was dem Kunden das Gefühl einer individuellen Betreuung gibt. Das 
Vorstellen der Mitarbeiter durch Fotos ist dagegen zwar gut gemeint, aber nach Meinung des 
Verfassers noch nicht einhundertprozentig gut umgesetzt: Auf der Facebook-Seite des 
Konzerns gibt es keine Fotos der Mitarbeiter. Im Titelbild der Facebookseite DB Bahn sind 
am rechten Rand zwar sechs Fotos in Miniaturformat aufgereiht. Dort stehen aber weder 
Namen noch Kürzel drunter und der Nutzer weiß nicht sicher, ob das die Mitarbeiter sind, die 
sich auch um ihn kümmern. Zudem erscheint es, als wären die abgebildeten sechs Mitarbeiter 
sicherlich nicht alle, die sich um den Kundenservice auf Facebook kümmern. Dafür geben die 
Mitarbeiter auf Instagram andere, persönliche Einblicke preis: Auf dieser Plattform hat das 
DB_Team eine eigene Seite und postet Bilder ihrer persönlichen Eindrücke rund um die DB. 
Das Profilfoto auf Instagram ist ein typisches Gruppen-Selfie und die abgebildeten fünf 
Mitarbeiter versprühen gute Laune.174 
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die DB ihre Kunden über die Sozialen 
Netzwerke bei Ihrer Reise unterstützen will und so die Zufriedenheit der Kunden mit dem 
Personenverkehr und seiner Angebote erhöhen möchte. Zusätzlich sorgen Aktionen, 
Kampagnen und nützliche Applikationen rund um die Fahrt mit der Bahn für konstante 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
174 Vgl. Deutsche Bahn (2015), www.instagram.com/db_team (23.07.2015) 
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Einbindung und Motivation der Nutzer. Das „DB Bahn“-Dialog-Team hilft sogar am 
Wochenende weiter. Auch Kritik wird aufgenommen und an zuständige Bereiche weiter 
kommuniziert. Dadurch soll den Kunden ein echter Mehrwert geboten werden, um sie 
insgesamt stärker an das Unternehmen zu binden. 
6.	  Schluss	  
Im Laufe dieser Arbeit sollte dem Leser klar geworden sein, dass Soziale Medien eine große 
Chance für Unternehmen darstellen, insbesondere wenn sie für die Kundengewinnung sowie -
bindung eingesetzt werden. Inwiefern sie Vorteile ihren bestehenden Alternativen gegenüber 
haben, soll an dieser Stelle noch einmal anhand verschiedener Kriterien zusammengefasst 
werden: 
a) Reichweite 
Allein die schiere Größe der sozialen Netzwerke unterstreicht die Bedeutung von Social 
Media. Facebook ist nach eigenen Angaben die Summe aus 211 Ländern dieser Welt und 
kann 1,5 Milliarden Nutzer vorweisen.175 Das bietet eine enorm große Fläche, um potenzielle 
Kunden zu einem Erstkontakt mit dem Unternehmen auf dessen Facebook-Seite zu bewegen. 
Zwar hat auch das klassische Fernsehen immer noch eine Reichweite von 90%, kann aber 
Vorteile wie beispielsweise den viralen Effekt nicht aufwiegen: Während Fernsehspots 
schlimmstenfalls nur nebenher laufen und gar nicht wahr genommen werden, kann bei 
Facebook jede Botschaft zu jeder Zeit durchschnittlich an 342 Freunde weitergeleitet 
werden.176 Gern gelesene Beiträge oder Videos verbreiten sich auf diese Weise exponentiell 
und bieten einem Unternehmen den idealen Nährboden für seine Kundenakquise. 
b) Zielgruppen 
Social Media ist mittlerweile kein Thema mehr allein für jugendliche Nerds: Rund 80% aller 
Internetnutzer sind dort unterwegs. Die Unterschiede zwischen Männern und Frauen sind 
dabei nicht signifikant.177 Das bedeutet für Unternehmen: Fast jede Zielgruppe ist auf Social 
Media Kanälen zu erreichen. Mit Hilfe von bestimmten Tools können Unternehmen ihre 
Zielgruppen in Sozialen Netzwerken auswählen und gezielt ansprechen. Hat man spezielle 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
175 Vgl. Statista (2015), http://de.statista.com/statistik/daten/studie/37545/umfrage/anzahl-der-aktiven-nutzer-
von-facebook/ (22.07.2015) 
176 Vlg. Weck (2013), http://t3n.de/news/1-million-user-analysiert-grose-461058/ (23.07.2015) 
177 Vgl. Tomorrow Focus Media (2015), http://www.tomorrow-focus-
media.de/fileadmin/customer_files/public_files/downloads/studien/TFM_Studie_SocialTrends_SocialMedia_20
15.pdf (22.07.2015)	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Zielgruppen im Visier, lohnt es sich, die speziellen Themen und Funktionen der zahlreichen 
Plattformen zu analysieren, denn Involvement-Fähigkeit ist in Social-Media von 
entscheidender Bedeutung. Das direkte Aversieren von Zielgruppen kommt dem 
Unternehmen nicht nur bei der Kundengewinnung zu Gute, sondern ermöglicht auch eine 
Kundenpflege, die sich an speziellen Bedürfnissen der Kunden orientieren kann. 
c) Kontaktqualität 
Mit 2-3 Stunden durchschnittlicher Aufenthaltsdauer pro Tag in Social Media ist die 
Nutzungsintensität der User auf Augenhöhe mit anderen Gattungen.178 Ein wichtiger Faktor 
hierbei ist: Eine Kontaktmöglichkeit besteht zu jeder Zeit und an jedem Ort. Haben 
Unternehmen einen User dazu gebracht, ihre Seite zu liken, informieren sie diesen 
automatisch mit jedem Beitrag rund um ihre Themen oder neuen Produkte. Außerdem können 
Beschwerden, Anmerkungen und Fragen in Echtzeit beantwortet werden, was Probleme 
schnell aus dem Weg räumen und so zu einer höheren Kundenzufriedenheit führen kann. 
Unternehmen können via Social Media in echte Dialoge mit ihren Kunden treten, woraus sich 
Vorteile für beide Seiten ergeben. Vor allem aber werden Kunden durch das aktive 
Miteinbeziehen stärker an das Unternehmen gebunden, da sie das Gefühl haben, selbst Teil 
davon sein zu dürfen. 
d) Kosten 
Die Nutzung der Sozialen Medien, seien es nun Webseiten, Blogs, ein YouTube-Kanal oder 
die eigene Facebook-Seite, beanspruchen für die Verfügbarkeit vergleichsweise nur geringe 
bis gar keine Kosten. Um bestimmten Inhalten im Netz Bekanntheit zu verleihen, lohnen sich 
jedoch auch gesponserte Posts. Des Weiteren entsteht ein nicht zu unterschätzender 
Ressourcenbedarf in Technik, Personal und Zeit, wenn sich beispielsweise ein eigenes Social-
Media-Team eines Unternehmens um den Auftritt im Web kümmern soll. Der Nachteil 
hierbei ist, dass Kosten-Nutzen-Rechnungen hinsichtlich des Einsatzes in Social Media kaum 
zu berechnen sind und eher auf lange Frist beobachtet werden müssen. 
Die vorliegende Bachelor-Arbeit zeigt außerdem, dass es sich bei Social Media Marketing um 
eine komplexe Aufgabe handelt, für die viele Teilaspekte zusammenlaufen und koordiniert 
werden müssen. Von der Schaffung von Inhalten mit Mehrwert, über die direkte und 
persönliche Ansprache der Kunden, bis hin zur angemessenen Reaktion auf Kritik und 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
178 Vgl. Tomorrow Focus Media (2015), http://www.tomorrow-focus-
media.de/fileadmin/customer_files/public_files/downloads/studien/TFM_Studie_SocialTrends_SocialMedia_20
15.pdf (22.07.2015) 
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Krisensituationen sind es viele Faktoren, die gemeinsam gute Social Media Arbeit 
ausmachen. Ein Unternehmen braucht deshalb neben einer intensiven Vorbereitung vor allem 
engagierte und einsatzbereite Mitarbeiter für das Social Media Marketing, die offen 
gegenüber Neuem sind, aber auch für den richtigen Umgang mit Krisensituationen geschult 
sind. Die Führungsebene sollte diese Neugierde und Kreativität fördern. 
Social Media besitzt grundsätzlich großes Potenzial zur Neukundenakquise und 
Kundenbindung. Wie die beiden Beispiele der Deutschen Telekom und der Deutschen Bahn 
verdeutlicht haben, kann Social Media dank der aufgezeigten Vorteile ein Marketing-
Instrument und einen Kommunikationskanal mit großer Bedeutung für Unternehmen 
darstellen – wenn alle Möglichkeiten richtig genutzt und weiterentwickelt werden. Letzten 
Endes gilt es, die Social Media Strategie in bestehende Marketing-Arbeiten zu integrieren und 
zu etablieren. 
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